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Дорогие читатели!

Как известно, под Новый год принято подводить итоги и стро-

ить планы на будущее. Мы очень благодарны всем, кто был вме-

сте с нами в этот непростой год, и надеемся, что и дальше мы 

тоже будем вместе – независимо от процессов, которые идут на 

страховом рынке.

Как вы могли заметить, журнал развивается. В этом году мы пе-

чатали много материалов, посвященных оригинальным реше-

ниям по преодолению кризиса. У нас появились новые рубрики 

и электронная версия журнала – и останавливаться на достигну-

том мы не собираемся!

Редакция журнала поздравляет всех с Новым годом и желает 

свежих идей по развитию бизнеса, надежных партнеров и роста 

клиентского потока!

С уважением, Елена Шарова, 

главный редактор журнала

  «Современные страховые технологии»  
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5

По состоянию на начало ноября 

2009 года на рынке ОСАГО ра-

ботает 151 страховая компания 

(в 2008 году работали 178). С на-

чала года с рынка ушли 16 компа-

ний, на которых в 2008 году при-

ходилось 6,75% сборов по ОСАГО. 

Более точно ситуацию характе-

ризуют исследования, представ-

ленные РСА. 

Ситуация на рынке ОСАГО

 Основная тенденция сегодняшнего рынка ОСАГО – уход проблем-
ных компаний и увеличение доли компаний-лидеров. 

Информация по проблемным страховым компаниям

Зарегистрировано 
обращений

Принятые решения Средняя 
выплата, тыс. 
рублей

Сумма внесен-
ная в фонд РГ, 
тыс. рублейПоложительные Отказы

кол-во тыс. руб. кол-во

ВСЕГО 96 706 70 568 3 053 725,6 12 183 43,3 295 072

Источник: Российский Союз Автостраховщиков
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Индикаторы рынка6

Таблица 2. Доля компаний, ушедших с рынка ОСАГО (6,75% от 
общего сбора премий ОСАГО в стране, в денежном выражении– 
5,4 млрд. рублей за год)

Название компании Место регистрации Номер приказа 
ФССН

Кол-во полисов, 
по которым не 
отчиталась СК

1. ООО «Генеральный 
Страховой Альянс»

Дмитров №33 от 30.01.2009 179 563

2. ООО «Страховое обще-
ство «АСТО Гарантия»

Москва №35 от 30.01.2009 —

3. ООО «Страховая компа-
ния «Дженерал Резерв»

Москва №93 от 20.02.2009 87 547

4. ООО «Русско-Балтийское 
страховое общество»

Санкт-Петербург №114 от 05.03.2009 64 689

5. ООО «Страховая группа 
«Корона»

Смоленск №169 от 16.04.2009 86 519

6. ОАО «Русская страховая 
компания»

Москва №164 от 16.04.2009 97 977

7. ОАО «Страховая фирма 
«АСОПО»

Новосибирск №168 от 16.04.2009 20 700

8. ОАО «Страховая компа-
ния «Гранит»

Москва №167 от 16.04.2009 57 644

9. ЗАО «Страховое обще-
ство «Метрополис»

Москва №217 от 30.04.2009 57 714

10. ООО «Страховая компа-
ния «УРАЛРОС»

Екатеринбург №275 от 28.05.2009 50 699

11. ЗАСО «КОНДА» Санкт-Петербург №307 от 10.06.2009 4 235

12. ООО «Страховое обще-
ство «Поддержка-Гарант»

Москва №362 от 07.07.2009 14 797

13. ООО «Страховая компа-
ния «Финист-МК»

Москва №363 от 07.07.2009 29 651

14. ОАО «Русское акционер-
ное страховое об-во «РАСО»

Москва №468 от 03.09.2009 23 833

15. ЗАО «Страховое обще-
ство «ЛК-Сити»

Санкт-Петербург №523 от 02.10.2009 —

16. ЗАО «Страховая компа-
ния «СВОД»

Санкт-Петербург №525 от 02.10.2009 —

ИТОГО 775 568

Источник: Российский Союз Автостраховщиков
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Ситуация на рынке ОСАГО 7

Таблица 3. Сведения о страховых премиях и выплатах 
по ОСАГО за 1 полугодие 2009 года

Субъекты Российской 
Федерации с высо-
кой убыточностью по 
ОСАГО

Страховые пре-
мии, тыс. руб.

Страховые выпла-
ты по страховым 
случаям, тыс. руб.

Уровень выплат

Мурманская область 162 740  153 641  94.41%

Республика Карелия 121 100  103 203  85.22%

Новгородская 
область

108 501  84 391  77.78%

Архангельская 
область

205 424  159 585  77.69%

Костромская область 115 711  88 875  76.81%

Республика 
Татарстан

958 085  728 978  76.09%

Источник: Российский Союз Автостраховщиков

Таблица 1. Отозваны лицензии ОСАГО

Субъект РФ Доля регионального рынка компаний,  
у которых отозваны лицензии ОСАГО 
(по итогам 2008 года)

Чеченская Республика 25.17%

г. Москва 13.58%

г. Санкт-Петербург 13.08%

Чувашская Республика 10.19%

Алтайский край 9.18%

Смоленская область 7.60%

Воронежская область 7.05%

Республика Татарстан 6.32%

Свердловская область 5.88%

Астраханская область 5.77%

Источник: Российский Союз Автостраховщиков
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Индикаторы рынка8
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9

Минфин планирует увеличить 
выплаты по ОСАГО за причи-

нение вреда жизни и здоровью 
пострадавшим в ДТП

Сегодня получить возмеще-
ние за причинение вреда 
жизни и здоровью в ДТП 
гораздо сложнее, чем отре-
монтировать пострадавший 
автомобиль. Чтобы получить 
страховую выплату, потер-
певший обязан доказать 
необходимость произведен-
ных медицинских расходов, 
полученных в медицинских 
учреждениях сверх программ 
ОМС, и подтвердить их доку-
ментально. Но даже если 
такие расходы подтверждены, 
страховая  выплата будет 
незначительной. О законодательных изменениях размеров 
выплат по ОСАГО за причинение вреда жизни и здоровью 
рассказывает Вера Балакирева, заместитель директора 
Департамента финансовой политики Министерства финан-
сов РФ. 

«Современные страховые технологии»: Вера Юрьевна, 

страховой рынок уже давно обсуждает необходимость увели-

чения выплат за причинения вреда жизни и здоровью потер-

певшим в ДТП. Планирует ли Министерство финансов какие-

либо шаги в этом направлении? 

Вера Балакирева: В направлении изменения подходов к 

определению размеров страховых выплат за причинение вре-

да жизни и здоровью граждан по страхованию гражданской 

ответственности мы работаем вместе с РСА и Министерством 
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В русле событий10

транспорта. Планируются изменения в законе об обязатель-

ном страховании гражданской ответственности владельцев 

транспортных средств и разработка нового закона об обяза-

тельном страховании ответственности перевозчиков за при-

чинение вреда пассажирам. 

ССТ: Насколько будут увеличены выплаты? 

В.Б: Пока речь идет о концептуальных подходах и принципах 

осуществления страховых выплат, а именно:

– оперативности осуществления выплаты (с тем, чтобы стра-

ховую выплату можно было бы использовать на оплату лече-

ния);

– фиксированном размере выплаты, который определяется 

в зависимости от степени тяжести повреждения здоровья на 

основании диагнозов, поставленных в медицинских учрежде-

ниях;

– возможности последующих доплат в зависимости от степени 

ухудшения состояния здоровья. 

Действующая система по определению размера страховых вы-

плат сводится к тому, что возмещение вреда осуществляет-

ся на основании 59 главы Гражданского Кодекса. Иными сло-

вами, в основу определения размера страховой выплаты при-

нимается утраченный заработок и расходы на лечение, допол-

нительное питание, приобретение лекарств, протезирование, 

посторонний уход, санаторно-курортное лечение и так да-

лее. Величина страховых выплат при таком подходе, как пра-

вило, незначительная, поскольку большая часть объемов ока-

занной потерпевшим  медицинской помощи осуществляет-

ся по программам ОМС, да и размер утраченного заработка 

зачастую оставляет желать лучшего. Чтобы получить от стра-

ховой компании выплату, застрахованный должен предоста-

вить все документы, подтверждающие произведенные расхо-

ды, то есть чеки и счета на оплату услуг. Однако в большинстве 

своем люди не сохраняют документы, подтверждающие оплату 

услуг, поэтому им нечего предъявить страховщику для получе-

ния страховой выплаты. 

ССТ: Но если потерпевший попадет в бесплатную больницу, 

ему практически  нечего будет предоставлять!

В.Б: Соответственно и выплат по возмещению медицинских 

и иных дополнительных услуг не будет. Например, за причи-

cct-2009-6_1-104.indd   10cct-2009-6_1-104.indd   10 30.11.2009   10:14:1430.11.2009   10:14:14



нение вреда жизни и здоровью по ОСАГО выплачивается око-

ло 2% от объема собранной страховой премии. Мы хотим по-

менять систему таким образом, чтобы выплата производи-

лась не по произведенным ранее расходам, а по факту страхо-

вого случая – в зависимости от степени тяжести и характера 

повреждений. Тогда ее можно будет использовать на лечение, 

в том числе, и на санаторно-курортное и реабилитационное. 

Размер выплаты будет определяться, исходя из степени тяже-

сти вреда и характера повреждений, с учетом средней длитель-

ности предстоящего лечения и средневзвешенной стоимости 

лечения. Эта выплата фиксированная. Она будет определять-

ся на основании специально разработанных для расчета стра-

ховых выплат таблиц. В дальнейшем будет предусмотрена воз-

можность доплат – в случае уточнения диагноза после ухудше-

ния состояния здоровья, утраты трудоспособности. Страховые 

выплаты будут осуществляться в пределах установленных стра-

ховых сумм.

ССТ: Кто будет определять степень полученных поврежде-

ний? 

ВБ: Медицинские учреждения, которые оказывают помощь 

при ДТП, осуществляют лечение, судебно-медицинские экс-

перты. Еще одна цель изменений – избавить потерпевшего от 

необходимости доказывать связь между страховым случаем 

и ухудшением состояния здоровья, сократить сроки сбора со-

ответствующих документов. 

11
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В русле событий12

 ССТ: Но ведь на получение группы инвалидности пойдет не-

сколько месяцев! 

ВБ: Если говорить об  инвалидности, то за нее доплатят потом. 

А выплата будет произведена по травме. Например, за откры-

тый перелом предплечья. 

ССТ: Какие сроки подразумеваются под оперативным получе-

нием выплаты? 

В.Б: Если сейчас страховые компании в течение месяца рассма-

тривают документы, подтверждающие оплату произведенного 

лечения – надо сначала пройти курс лечения, собрать все доку-

менты представить их страховщику и ждать месяц – то для по-

лучения предварительной фиксированной выплаты достаточно 

будет медицинского заключения с поставленным диагнозом, по-

зволяющим определить степень тяжести повреждения. 

  

ССТ: А время на принятие решение о страховой выплате бу-

дет ограничено более жестко?

В.Б: Страховщик в течение месяца будет рассматривать до-

кументы на выплату. Однако представить ему документы под-

тверждающие факт наступления страхового случая и  повреж-

дения здоровья, можно будет гораздо быстрее. На основании 

этих документов можно будет получить предварительную вы-

плату использовать ее на лечение, а уже по окончанию лече-

ния можно будет претендовать на доплату – если состояние 

здоровья потерпевшего изменится в сторону ухудшения или 

будет установлена группа инвалидности. Такая дополнительная 

выплата позволит достаточно полно возместить расходы на 

оказание медицинской помощи и восстановление здоровья. 

Основная тема, по которой сейчас идут дискуссии, это раз-

мер возмещаемого вреда. Сейчас за причинение вреда жиз-

ни и здоровью в разных законодательных актах установлены 

разные размеры. Например, в Воздушном кодексе РФ выплата 

за причинение вреда жизни и здоровью установлена в разме-

ре 2 млн. рублей, в законе об ОСАГО сумма незначительная – 

160 тысяч рублей .

Суммы страховых выплат связаны с размером страхового та-

рифа. Значит, надо найти баланс между размером возмеща-

емого вреда, величиной страхового тарифа и потенциаль-

ной возможностью страхователя уплачивать страховую пре-
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Минфин планирует увеличить выплаты по ОСАГО 13

мию, адекватную размеру выплаты. Сейчас мы подсчитываем, 

на сколько можно повысить размер страхового возмещения 

за причинение вреда здоровью при незначительном повыше-

нии тарифа по ОСАГО. Как известно, повышение тарифа всег-

да воспринимается страхователями болезненно. Если сумма 

в 2 млн. рублей, установленная Воздушным кодексом, гаран-

тирует исполнение ответственности воздушного перевозчика, 

то 60% договоров по ОСАГО заключается с физическими лица-

ми, и установить для физического лица стоимость полиса, обе-

спечивающего выплату в 2 млн. рублей, пока не представляет-

ся возможным. 

ССТ: Тарифы будут повышены в 2-3 раза?

В.Б: Расчеты покажут, на сколько потребуется повысить базо-

вые тарифы, если увеличить размер страховых выплат до 500 

тысяч рублей на каждого потерпевшего. Важно при минималь-

ном повышении тарифа достичь эффективного осуществле-

ния страховых выплат.

ССТ: 500 тысяч будут выплачивать в случае гибели человека?

В.Б: 500 тысяч рублей станет предельным размером страховой 

выплаты и в случае гибели человека, и в случае повреждения 

здоровья в результате ДТП. 

ССТ: Кто станет получателем страховой выплаты?

В.Б: Существует несколько концепций в отношении перечня 

лиц, имеющих право на страховую выплату в связи с потерей 

кормильца. Сейчас эти выплаты производятся исключительно 

иждивенцам погибшего – трудоспособные члены семьи не яв-

ляются получателями страховых выплат. Мы исходим из кон-

цепции, что семья всегда несет материальные и моральные по-

тери в связи с гибелью одного из своих членов, поэтому более 

справедливо было бы распределить сумму страховых выплат 

между иждивенцами и близкими родственниками, то есть, же-

нами (или мужьями), детьми, родителями погибшего.

Беседовала Елена Шарова
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Судебная практика

1. 1 сентября 2009 года Вер-

ховным судом Российской Фе-

дерации признаны недействи-

тельными п.п. 5а, 5б, 5в и 6 «Пра-

вил предоставления субсидий из 

федерального бюджета бюдже-

там субъектов Российской Фе-

дерации на компенсацию части 

затрат по страхованию урожая 

сельскохозяйственных культур, 

урожая многолетних насаждений 

и посадок многолетних насаж-

дений», ранее утвержденных По-

становлением Правительства № 

1091 от 31 декабря 2008 года. В 

частности, высший суд отменил 

такие обязательные ранее требо-

вания к страховщикам, занима-

ющимся сельскохозяйственным 

страхованием с государственной 

поддержкой, как наличие рей-

тинга надежности (рейтинга фи-

нансовой устойчивости) между-

народных или российских рей-

тинговых агентств; величину 

стоимости чистых активов, пре-

вышающем сумму в 850 млн. ру-

блей. Кроме того, сельхозстра-

ховщикам теперь не обязатель-

но иметь в структуре страхово-

го портфеля долю поступлений 

страховой и перестраховочной 

премий в размере, не превыша-

ющем 20% от общего объема по-

ступлений за предшествующий 

календарный год.

 Обзор законодательства

Алексей ИГНАТОВ, 
начальник 

юридического 

управления, 

ООО СК «Актив»
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Инициирована отмена положе-

ний Правил предоставления суб-

сидий компанией «Страхование 

аграрного бизнеса», заявившей 

об ограничении конкуренции на 

страховом рынке и права сель-

хозпроизводителей и страхов-

щиков на свободу выбора контр-

агентов.

2. Определения-близнецы вынес 

1 сентября 2009 года Верховный 

суд Российской Федерации №№ 

5-В09-83 и 5-В09-84 по спорам 

страхователей с ЗАО «Страховая 

группа «Авангард-Гарант». В ука-

занных судебных актах высший 

суд вновь вернулся к рассмотре-

нию вопроса о противоречии 

условий заключенного договора 

страхования нормам действую-

щего законодательства в рамках 

ст.422 ГК. В частности, направляя 

дело на рассмотрение в суд пер-

вой инстанции, Верховный суд 

указал, что закрепляя в прави-

лах страхования транспортных 

средств условие, согласно ко-

торому «не является страховым 

случаем событие, произошедшее 

в связи с нарушением страхова-

телем (водителем) Правил до-

рожного движения», страховщик 

вышел за рамки действующего 

законодательства, а нижестоящи-

ми судами не было проанализи-

ровано содержание положений 

Закона «Об организации стра-

хового дела в Российской Фе-

дерации», определяющих поня-

тие «страховой риск» и «страхо-

вой случай» и не дано им оцен-

ки в совокупности с нормами п.1 

ст.929 и п.1 ст.963 ГК РФ.

Между тем, как следует из обсуж-

даемого судебного акта, из смыс-

ла указанных норм закона выте-

кает, что страховой случай – это 

факт объективной действитель-

ности (событие), а действия са-

мого страхователя, выгодопри-

обретателя или застрахованно-

го лица не могут рассматривать-

ся как страховой случай. Эти 

действия влияют на наступление 

страхового случая либо на уве-

личение последствий от страхо-

вого случая, но не являются са-

мим страховым случаем и могут 

служить основанием к освобож-

дению страховщика от обязан-

ности выплатить страховое воз-

мещение (при умысле либо гру-

бой неосторожности в преду-

смотренных законом случаях).

Верховным судом приняты во 

внимание ссылки подателей жа-

лобы на названные положе-

ния закона, а именно на то, что 

пункт 3.3.12 Правил страхо-

вания ЗАО «Страховая группа 

«Авангард-Гарант», не относящий 

к страховым случаям события, 

произошедшие в связи с наруше-

нием страхователем (водителем) 

Правил дорожного движения, яв-

ляется ничтожным, поскольку 

содержит условие, противореча-

щее статье 963 ГК РФ и ухудшаю-

щее положение страхователя по 

сравнению с установленным за-
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В русле событий16

коном. В то же самое время за-

кон предусматривает возмож-

ность отказа в выплате страхо-

вого возмещения страхователю 

только при наступлении стра-

хового случая вследствие умыс-

ла или грубой неосторожности 

страхователя. 

В пункте 3.3.12 Правил страхо-

вания ЗАО «Страховая группа 

«Авангард-Гарант» содержится 

положение о том, что не являют-

ся страховыми случаями собы-

тия, произошедшие в связи с на-

рушением страхователем (води-

телем) Правил дорожного дви-

жения независимо от формы 

его вины, и лишает страховате-

ля возможности получить стра-

ховое возмещение не только при 

умысле и грубой неосторож-

ности, но и при неосторожной 

вине страхователя.

Направив дело на новое рассмо-

трение, Верховный суд указал, по 

сути, что при новом рассмотре-

нии суду необходимо исследовать 

вопрос о форме вины страховате-

ля (водителя) и в случае, если не 

удастся доказать грубую неосто-

рожность или умысел, то следуя 

императивным положениям норм 

ст. 963 ГК РФ, страховщик лишает-

ся права отказать в выплате стра-

хового возмещения, а исключе-

ние события из сферы страхово-

го покрытия в свою очередь про-

тиворечит положениям Закона 

«об организации страхового дела 

в Российской Федерации».

При этом необходимо отметить, 

что доказать умышленную форму 

вины в составе административ-

ного правонарушения является 

задачей практически невыполни-

мой, что, в свою очередь, факти-

чески предопределяет исход дан-

ного дела и аналогичных ему.

Изменение 
квалификационных 
требований к руководите-
лю и главному бухгалтеру 
обществ взаимного 
страхования
14 ноября 2009 года вступил 

в силу Федеральный закон № 

243-ФЗ «О внесении изменений 

в статью 32.1 Закона «Об органи-

зации страхового дела в Россий-

ской Федерации» которым зако-

нодатель установил квалифика-

ционные требования к руково-

дителю и главному бухгалтеру 

обществ взаимного страхования. 

Так, руководители (в том чис-

ле единоличный исполнитель-

ный орган) общества взаимного 

страхования обязаны иметь выс-

шее образование, подтвержден-

ное документом о высшем обра-

зовании, признаваемым в Рос-

сийской Федерации, а также стаж 

работы в страховой, перестрахо-

вочной организации, обществе 

взаимного страхования и (или) 

в сфере финансов не менее двух 

лет. Главный бухгалтер общества 

взаимного страхования обязан 

иметь высшее образование, под-
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твержденное документом о выс-

шем образовании, признаваемым 

в Российской Федерации, а также 

стаж работы по экономической 

специальности или на должно-

сти, требующей знания бухгал-

терского учета, не менее двух лет 

в страховой, перестраховочной 

организации, обществе взаимно-

го страхования и (или) брокер-

ской организации, зарегистриро-

ванных на территории Россий-

ской Федерации.

Законопроекты
Депутаты Владислав Резник и 

Ольга Онищенко внесли на рас-

смотрение Государственной Думы 

Российской Федерации законо-

проекты № 274522-5 и № 274529-5 

о внесение изменений в статьи 8, 

26 и 27 Федерального закона «Об 

обязательном страховании граж-

данской ответственности вла-

дельцев транспортных средств».

Предлагаемые депутатами изме-

нения в ст. 8 и 26 Закона каса-

ются установления требований 

к структуре расходов страхов-

щиков, осуществляющих страхо-

вание на рынке ОСАГО.  Кроме 

того, РСА в согласовании с Мин-

фином, наделяется правом уста-

навливать для страховщиков по 

ОСАГО, структуру их расходов 

на ведение дел по обязательному 

страхованию (в том числе, долю 

агентского вознаграждения). 

Рождение законопроекта обу-

словлено тем, что в сложившей-

ся ситуации страховщики по 

ОСАГО затрачивают в рамках 

расходов на ведение дел гораз-

до больше средств, чем это эко-

номически целесообразно, в том 

числе завышая комиссионное 

вознаграждение агентов. 

Таким образом, предлагается уве-

личить долю средств в структуре 

тарифа, направленную на фор-

мирование компенсационных и 

страховых выплат потерпевшим 

и, в конечном итоге, позволит на 

более высоком уровне защитить 

лиц, пострадавших в дорожно-

транспортных происшествиях.

Что касается изменений в ст.27 

Закона «Об обязательном страхо-

вании гражданской ответствен-

ности владельцев транспортных 

средств», то речь идет об удовлет-

ворении требований потерпев-

ших о компенсационных выпла-

тах из резервов, предназначен-

ных для финансового обеспече-

ния компенсационных выплат в 

случаях, когда средств таких ре-

зервов оказывается недостаточно. 

Авторы законопроекта предлага-

ют использовать в таки ситуациях 

средства других резервов в целях 

недопущения исчерпания средств 

одного из них, что опять же, по-

зволит в необходимой мере за-

щитить права и интересы постра-

давших в ДТП лиц.
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Хуже, чем ожидалось 

Форум открылся докладом заме-

стителя генерального директора 

РА «Эксперт РА» Павла Самиева, 

сделанным на основе обширно-

го исследования по итогам девя-

ти месяцев года. Докладчик от-

метил, что влияние кризиса на 

страховую индустрию оказалось 

гораздо более разрушительным, 

чем предрекали эксперты. Ожи-

далось, что страховой сектор по-

страдает значительно меньше 

банковского, тем не менее, 2009 

год оказался для страховщиков 

очень тяжелым, и за 9 месяцев 

2009 года объем страховых взно-

сов без учета ОМС упал на 9,7 %. 

На ближайший год «Эксперт РА» 

разработал два прогноза разви-

тия рынка: пессимистический и 

оптимистический. В случае ре-

ализации первого из них объ-

Будущее страхового рынка: 
вся надежда на государство 

Собравшиеся на третьем ежегодном форуме топ-менеджеров  «Будущее 
страхового рынка», который «Эксперт РА» провел 12 ноября  2009 
года, дали оценки ситуации, сложившейся на страховом рынке из-за 
кризиса, выделили основные проблемы, мешающие развитию, и опре-
делили меры, необходимые для развития. 

Источник Эксперт РА
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Будущее страхового рынока 19

ем страхового рынка в 2010 году 

сократится по сравнению с 2008 

годом почти на 100 млрд. рублей 

(не считая ОМС). В случае разви-

тия событий по оптимистическо-

му сценарию страховой рынок 

вернется на уровень 2008 года 

(опять же без учета ОМС). 

Почти половина страховых взно-

сов (точнее – 45%) идет у стра-

ховщиков на расходы по ведению 

дел. Учитывая эту тенденцию, как 

при оптимистичном, так и при 

пессимистичном развитии собы-

тий для развития страхового рын-

ка понадобится дополнительный 

капитал: 

1. если кризис затянется, снизит-

ся величина фактической маржи;

2. если начнется рост экономи-

ки, то возрастет размер норма-

тивной маржи платежеспособно-

сти, в результате без сильной ка-

питализации рынок может не вы-

держать нагрузки. 

Плохо всем по-разному
Хотя все страховые компании ис-

пытывали в текущем году слож-

ности, однако темпы падения 

взносов в разных группах компа-

ний были разными (см диаграм-

му 1). Так, падение темпов приро-

ста взносов в первом полугодии 

2009 года по сравнению с анало-

гичным периодом 2008 года у ре-

гиональных страховщиков со-

ставило 8%, у кэптивных – 10,2%, 

у средних московских страхов-

щиков – 8,2%, у крупных универ-

сальных страховщиков – 4,7%. 

При этом страховые компании, 

имеющие рейтинг А++, за рас-

сматриваемый период даже вы-

росли, хотя и совсем немного 

(см диаграмму 2). На фоне обще-

го падения рынка даже скром-

ный рост выглядит впечатляюще. 

Несмотря на значительное сни-

жение страховых сборов выпла-

ты продолжают расти. Здесь свою 

негативную роль сыграла деваль-

вация, которая привела к тому, 

что стоимость ремонта автомо-

биля и запчастей увеличилась. 

В результате, как отметил Павел 

Самиев, «Эксперт РА» прогнози-

рует, что к концу года комбини-

Источник Эксперт РА
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В русле событий20

рованный коэффициент убыточ-

ности достигнет 105%, иными 

словами, компании будут рабо-

тать в минус. 

Однако и сейчас каждая вторая 

страховая компания – по итогам 

первого полугодия 2009 года – 

имеет убыточный страховой 

бизнес (комбинированный ко-

эффициент  убыточности боль-

ше 100%), а у каждой десятой – 

коэффициент убыточности уже 

превысил 120%, то есть, сложи-

лась ситуация, переходящая в ка-

тастрофическую. 

Если рассматривать усреднен-

ный коэффициент убыточно-

сти применительно к региональ-

ным страховым компаниям, то 

по итогам первого полугодия 

2009 года он составил 104,8%, 

что превысило среднерыночный 

уровень на 5,2 п.п. Таким обра-

зом, регионалы не выдерживают 

конкуренции и уходят с рынка – 

из-за того, что не имеют возмож-

ности сглаживать убыточность 

за счет географической диверси-

фикации портфеля, как это дела-

ют крупные федеральные стра-

ховщики. 

При плачевном положении ряда 

регионалов и небольших мо-

сковских компаний процеду-

ра банкротства страховых ком-

паний до сих пор не прописа-

на. В результате пока дело дой-

дет до банкротства, от компании 

уже практически ничего и не 

останется. Лаг принятия реше-

ний столь велик, что для регу-

лятора рынка симптомами не-

благополучия становятся жало-

бы страхователей, не получаю-

щих выплаты по убыткам, а не 

финансовая отчетность страхов-

щика, которая выходит один раз 

в квартал.  

Опасные тенденции 
Назад, к схемам! 
Павел Самиев отметил несколь-

ко отрицательных тенденций се-

годняшнего страхового рынка, 

и, пожалуй, самая неприятная из 

них – возврат налогооптимизи-

рующих операций. Это доволь-

но обидно, если учесть усилия, 

предпринятые регулятором рын-

ка и самим страховым сообще-

ством. Долю налооптимизирую-

щих схем на рынке в последние 

годы г-н Самиев охарактеризо-

вал как приближающуюся к уров-

ню, характерному для западных 

стран. Причина возврата к так 

называемому не классическому 

страхованию кроется в стремле-

нии поддержать бизнес на безу-

быточном уровне и профинан-

сировать демпинг. 

В то же время ФАС, заявляя, что 

никаких ограничений на комис-

сионное вознаграждение аген-

тов быть не должно, фактически 

поощряет демпинг.  

Одновременно с ростом схем 

выросла доля фиктивных акти-

вов, которые на самом деле  не 

покрывают резервы. 
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Неизвестно, что будет зав-
тра 
В этом году период стратегиче-

ского планирования у страхо-

вых компаний сжался с несколь-

ких лет до нескольких месяцев. 

Если раньше господствующей 

на рынке стратегией было вы-

расти (за 3-5 лет) и продаться, 

то сейчас главным ориентиром 

стал денежный поток, который 

измеряется месяцами. Это гово-

рит о том, что страховые компа-

нии не уверены, что останутся на 

рынке даже на год. 

Поддельные полисы ОСАГО 
нужны самим страховщикам

При том что, как и во все смут-

ные времена, мошенничество с 

началом кризиса расцвело пыш-

ным цветом, особенно неприят-

но появление поддельных поли-

сов ОСАГО. Как сообщил Павел 

Самиев, есть информация, что 

часть подделок заказывают сами 

страховщики. При этом  номе-

ра полисов дублируются. Самое 

интересное, что по таким поли-

сам страховые компании соби-

раются выплачивать возмеще-

ние, а смысл подделки заключа-

ется в экономии на налогах и от-

числениях РСА. 

Каждому министерству – 
свою страховую компанию 

В последнее время на рынке поя-

вилась идея создавать страховые 

компании при министерствах, 

например, при министерстве 

сельского хозяйства. Смысл та-

кого нововведения невелик, по-

тому что риски остаются там же, 

где и были. 

Российский страховой 
рынок ожидает 
многократный рост! 
Самым  оптимистичным и вселя-

ющим надежды на будущее было 

выступление Бориса Йордана, 

президента, председателя совета 

директоров ГК «Ренессанс Стра-

хование». Свой оптимизм он под-

крепил многочисленными дан-

ными иностранных исследова-

тельских агентств. 

«Как владельцы бизнеса и ин-

весторы, мы смотрим на рынок 

в десятилетней перспективе, – 
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сказал Борис Йордан. – В этих 

масштабах российский рынок 

представляется одним из самых 

интересных. Если сравнивать 

Россию с другими странами, то 

ее экономика будет расти более 

высокими темпами, чем Европа 

и большинство развивающихся 

стран». (см диаграмму 3). 

По прогнозам экономистов, рост 

потребления в России будет опе-

режать рост ВВП. Увеличение до-

ходов населения приведет к ди-

намичному росту обслуживаю-

щих отраслей, в том числе, стра-

ховой и банковской.

Рост среднего класса в ближай-

шие десятилетия будет продол-

жаться, и происходить он бу-

дет, главным образом, за счет 

стран BRIC. Так, если в 2000 году 

средний класс в развивающих-

ся странах составлял 44%, то 

к 2030 году он будет составлять 

93% (см диаграмму 4). Это как 

раз те люди, которые покупают 

машины, квартиры, дома и поль-

зуются услугами страхования. 

По данным исследовательских 

агентств, доход на душу населе-

ния в России будет выше, чем 

в большинстве стран BRIC. Со-

ответственно, будет рости и по-

требление  (см диаграмму 7), 

что означает прекрасные пер-

спективы страхования и финан-

совых услуг в России.

Сегодня капитал, вложенный в 

развивающиеся страны, состав-

ляет всего лишь 11% от обще-

Источник: Economist Intelligence Unit, 19.10.09
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го инвестиционного портфеля, 

между тем, ВВП этих стран со-

ставляет 40% от мировой эко-

номики и при этом быстро рас-

тет. Значит, в ближайшие десять 

лет можно ожидать ошеломляю-

щий рост инвестиций в эконо-

мики развивающихся стран, от-

метил г-н Йордан. Инвестиции в 

развивающиеся рынки за послед-

ние 9 лет выросли в 9 раз (см ди-

агамму 5).

На перспективность развиваю-

щихся страховых рынков указы-

вают не только макроэкономи-

ческие показатели, но и  инве-

стиции международных страхов-

щиков, вложивших в эти рынки 

за последние десять лет десятки 

миллиардов долларов, отметил 

Борис Йордан (см диаграмму 6). 

В основном крупные междуна-

родные страховщики вклады-

вают деньги в рынки развиваю-

щихся стран, потому что толь-

ко там они видят потенциаль-

ный рост.

По мнению Бориса Йордана, 

в ближайшие десять лет россий-

ский страховой рынок ожида-

ет дальнейшая консолидация, ко-

торая приведет к уменьшению 

количества игроков и увеличе-

нию страховой премии на каж-

дую страховую компанию. Сегод-

няшний рынок слишком фраг-

ментирован, на нем слишком 

много мелких страховщиков, ко-

торые не занимаются классиче-

ским страхованием и очень пор-

тят общую картину. Борис Йор-

дан считает что, в России долж-

но остаться примерно два-три 

крупных страховщика, не свя-

Источник: Emerging portfolio 

fund research global, МВФИсточник: The World Bank

cct-2009-6_1-104.indd   23cct-2009-6_1-104.indd   23 30.11.2009   10:14:1430.11.2009   10:14:14



В русле событий24

занных с международными фи-

нансовыми группами. Капитали-

зация этих игроков будет состав-

лять около 10 млрд. долларов. 

Все законодательные и макроэко-

номические проблемы, существу-

ющие на сегодняшнем страховом 

рынке России, г-н Йордан счи-

тает решаемыми в краткосроч-

ной перспективе, и они никак не 

могут изменить глобальных тен-

денций мировой экономики, со-

гласно которым к 2030 году ВВП 

стран BRIC будет составлять боль-

ше 50% мирового ВВП.  

В ближайшие 15 лет экономика 

Китая обгонит экономику США, 

а за ней, по прогнозу Бориса 

Йордана, потянется весь регион. 

Группа «Ренессанс» очень опти-

мистично смотрим на потенци-

ал российского страхового рын-

ка: «Мы видим очень сильных 

игроков, которые развиваются,  

правильно разбираются в стра-

тегиях, используют самые совре-

менные технологии развития 

бизнеса. А это приведет к пяти-

десятикраному росту рынка». 

Вся надежда – 
на господдержку
Первый заместитель генерально-

го директора ОАО «Росгосстрах» 

Дмитрий Маркаров основные на-

дежды на развитие страхового 

рынка связывает с государствен-

ной поддержкой. Докладчик вы-

делил три глобальные тенденции, 

которые определяют лицо и ха-

рактер страхового рынка в лю-

бой стране мира. Это:  

Источник: CapitalIQ 
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1. усиление роли государства 

(особенно в условиях кризиса); 

2. рост числа и масштабов техно-

генных и природных катастроф;

3. повышение страховой культу-

ры населения. 

Дмитрий Маркаров полагает, 

что именно поддержка со сторо-

ны государства позволит стра-

хованию в России не прозябать, 

а развиваться динамично. При-

чем в данном контексте эксперт 

имел в виду не только акты пря-

мого вмешательства – такие, как 

усиление государственного ре-

гулирования, контроля за пла-

тежеспособностью и финансо-

вым состоянием компаний, – но 

и помощь посредством введения 

обязательных и вмененных ви-

дов страхования. Г-н Маркаров 

считает, что этап развития через 

введение обязательных видов 

страхования прошли все евро-

пейские экономики. Например, 

во Франции сейчас насчитыва-

ется 106 видов обязательного 

и вмененного страхования. 

После введения обязательных 

и вмененных видов страхова-

ния развитие отрасли представ-

ляется г-ну Маркарову очевид-

ным: сначала государство жестко 

регулирует подобные рынки, за-

тем – все больше и больше прав 

для регулирования передает про-

фобъединениям и саморегулиру-

емым организациям. К моменту, 

когда будут отработаны все нор-

мативные документы и прописа-

ны все регламенты,  можно бу-

дет переходить к добровольному 

* CAGR (Compound Annual Growth Rate) – совокупный среднегодовой темп роста

Источник: Economist Intelligence Unit, 19.10.09
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страхованию. Впрочем, г-н Мар-

каров уверен, что ряд видов стра-

хования все равно останется 

обязательным. 

В России государство является 

крупнейшим собственником, по-

этому для решения целого ряда 

своих социальных программ 

могло бы использовать страхо-

вание, чего пока не наблюдает-

ся. Наоборот, Министерство фи-

нансов, являясь распорядителем 

бюджета, тормозит развитие не-

которых видов страхования, ис-

ходя из того, что в бюджет они 

пока не заложены. 

Демпинг – 
реальная угроза рынку
По мнению генерального дирек-

тора СК «МАКС» Надежды Мар-

тьяновой, сегодняшнее положе-

ние страхового рынка не может 

внушить оптимизма. Если во вре-

мя кризиса оставаться под фла-

гом ОСАГО и падающего каско, 

возрождения рынка не дождать-

ся никогда. 

Доходы населения сокращаются, 

страховщики демпингуют, ры-

нок падает. В качестве примеров 

г-жа Мартьянова привела, во-

первых, ситуацию со Сбербан-

ком, когда на открытом конкур-

се страхования его имущества 

был предложен тариф в 47 (!) раз 

ниже, чем в предыдущем году, 

а во-вторых, конкурс по обяза-

тельному личному страхованию 

ФТС России, когда при началь-

ной цене госконтракта на 2009 

год в 160 млн.рублей победитель 

предложил 81 млн. рублей. 

В результате, отметила  г-жа Мар-

тьянова, возникает псевдостра-

хование, когда у предприятия 

вроде бы есть страховка, но вы-

платы не покрывают даже одной 

десятой части возможного ущер-

ба. Кризис, сопровождающийся 

падением сборов, наиболее опас-

ное время для демпинга: регуляр-

ное снижение цен при всеобщем 

подорожании услуг ставит под 

угрозу финансовую устойчивость 

страховой компании. 

В качестве причин, провоци-

рующих демпинг, г-жа Мартья-

нова назвала отсутствие закона 

о банкротстве страховых орга-

низаций, отсутствие обязатель-

ной отчетности по МСФО, недо-

статочный контроль со стороны 

надзорных органов, отсутствие 

обязанности руководителей СК 

нести ответственность за нару-
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шения, которые провоцируют 

ухудшение финансового состоя-

ния компании. 

Страховщикам не хватает 
капитала
Генеральный директор ОАО 

«АльфаСтрахование» Владимир 

Скворцов определил сегодняш-

нее состояние страхового рынка 

как болезнь. 

Поскольку консолидация рын-

ка неизбежна, «АльфаСтрахова-

ние» собирается принять в ней 

самое активное участие, в связи 

с чем в течение года г-н Сквор-

цов участвовал в анализе финан-

сового состояния ряда страхо-

вых компаний. Не разделяя опти-

мизма г-на Йордана, г-н Сквор-

цов, тем не менее, считает, что 

и среди нишевых, и среди реги-

ональных компаний есть доста-

точно перспективные. Однако 

после тщательного изучения фи-

нансовой отчетности этих ком-

паний (МСФО) г-н Скворцов от-

мечает, что капитал у них фак-

тически отсутствует – стоимость 

чистых активов отрицатель-

ная. Таким образом, необходи-

мость капитализации составляет 

для российской страховой инду-

стрии очень серьезную пробле-

му. Если компании уйдут с рынка, 

их клиенты останутся и перейдут 

в другие компании. А тем не хва-

тит капитала. 

Сейчас в Государственной Думе 

обсуждается законопроект, ка-

сающийся регламентации про-

цедуры передачи портфелей от 

одной страховой компании дру-

гой. Но даже когда этот закон 

вступит в силу, проблемы с до-

статочным размером капитала 

останутся.

Выход – есть! 
Большинство докладчиков назва-

ли одни и те же пути решения су-

ществующих на страховом рын-

ке проблем. Это введение обя-

зательных и вмененных видов 

страхования, увеличение капита-

лизации рынка, введение МСФО, 

борьба с демпингом и ужесточе-

ние контроля за платежеспособ-

ностью страховых компаний. Хо-

чется надеяться, что единодушие 

в понимании проблем и спосо-

бов их решения поможет стра-

ховщикам справиться с ними 

в ближайшей перспективе. 

Елена Шарова, главный редак-

тор журнала «Современные 

страховые технологии»
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Когда продавец переключает 

внимание руководителя на кли-

ента, разговор обязательно за-

ходит о сложных внешних усло-

виях, из-за которых невозможно 

добиться цели. Но дело скорее 

не в них, а в том, что происхо-

дит внутри человека. Рассмотрим 

наиболее типичные причины, по 

которым продавец не выполня-

ет план. 

1. Несовпадение целей 
компании и сотрудника  
Человек, который устраивает-

ся на работу, всегда преследу-

ют сразу несколько целей, и со-

всем необязательно они сводят-

ся к карьере или финансам. Поло-

жить трудовую книжку, получить 

возможность оправдываться пе-

ред близкими в ничегонеделании, 

Почему агенты 
не выполняют план? 

Не так уж редко руководитель, который спрашивает у продавца, поче-
му тот не выполняет план, слышит в ответ: «Я пробовал все, что только 
можно, но клиент… Да и сами понимаете, кризис сейчас». 
Как за отговоркой увидеть реальную причину, блокирующую дости-
жение результата? 

Снежана 
КОЛЕСНИКОВА, 
бизнес-тренер, 

консалтинговая 

группа «Руна»
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быть на людях – вот далеко не 

полный список возможных при-

чин трудоустройства. В такой си-

туации сотрудник просто ходит на 

работу и тем самым легко дости-

гает своей внутренней цели, кото-

рая не совпадает ни с заявленной 

внешне, ни с целью компании. 

Если же человек устраивается на 

работу ради заработка, эта цель 

является для него приоритет-

ной. Он вкладывается и зарабаты-

вает, а не ищет причин, которые 

оправдали бы его неудачи. 

Подозревать наличие скрытых 

причин можно уже по тому, что 

сам сотрудник, перманентно не 

выполняющий план, совсем от 

этого не страдает и легко согла-

шается с упреками в свой адрес – 

«Что поделаешь? Кризис! Никто 

не хочет страховаться». 

Что делать

В качестве коррекции ситуации 

можно предложить руководителю 

проявить перед подчиненным его 

линию поведения. Фактически 

менеджер говорит: «Я вижу, как ты 

себя ведешь. Твои цели не совпа-

дают с целями компании. Что ты 

собираешься делать дальше? Хо-

чешь у нас работать или займешь-

ся чем-то другим? Если у нас, то 

сосредоточься, чтобы наши с то-

бой цели совпадали».

2. Нехватка компетенций 
Второй причиной, из-за которой 

сотрудник не справляется с пла-

ном, может быть его недостаточ-

ный профессионализм. Иными 

словами, ему просто не хватает 

имеющихся знаний, умений или 

навыков, чтобы справиться с той 

или иной ситуацией. 

Проблему может усугубить при-

родная пассивность продавца, 

когда в сложных обстоятельствах 

он не ищет собственных реше-

ний, а ждет, когда ему подскажут 

готовые. 

При разборе полетов такой про-

давец будет оправдываться тем, 

что ему не сказали, как надо по-

ступать, а от предложенных ре-

шений отмахнется: «Я уже так де-

лал! Не работает. Нет ли других 

вариантов?» 
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Что делать   

Диагностировать, каких ком-

петенций продавцу не хвата-

ет, и учить. Поставленную задачу 

можно решить с помощью тре-

нинговых программ, деловых 

и ролевых игр, проведения со-

вместных встреч. 

3. Потеря смысла работы. 
Психологическое выгорание 

Кризис, конечно, не добавляет 

продавцам энтузиазма, а для не-

которых сложные внешние усло-

вия оборачиваются потерей 

смысла работы. 

Действительно, когда и по радио, 

и по телевидению, и в газетах, и в 

журналах, и в Интернете только 

и говорят, что о кризисе, человек 

невольно проникается этой иде-

ей. Работать становится труднее, 

накапливается усталость. Смысл 

работы теряется. Еще вчера был – 

а сегодня его нет. 

Работа над одним проектом, в ко-

тором я участвую, требует присут-

ствия на разборе полетов агентов. 

Изо дня в день я вижу, что события 

развиваются по одному и тому же 

сценарию. 

Руководитель выясняет, поче-

му не состоялась сделка, поче-

му агент не проявил вариативно-

сти. В ответ он слышит примерно 

одно и то же. 

Руководитель интересуется: «Мо-

жет, ты что-то не то делаешь? По-

чему тебе все отказывают?»

Агент: «Им не на-до!»

И так много раз подряд, с разны-

ми агентами. Через день наблю-

дений я стала терять уверенность, 

что знаю, как поступать в этих 

случаях – словно заражаюсь от 

агентов. Да и у менеджеров, ко-

торым приходится по много раз 

в день выслушивать рассказы о 

несостоявшихся сделках, тухнут 

глаза. И они уже вязнут в болоте 

агентских неудач. 

А ведь им надо вдохновлять, мо-

тивировать, вести за собой! Надо 

преодолеть упадническое настро-

ение. Но прежде чем влиять на 

агентов, надо справиться с собой. 

Однако когда под влиянием 

внешней среды человек переста-

ет держать свою линию, теряет 

свои цели и задачи, в одиночку 

ему не справиться. 

Что делать

Когда сотрудники сами не спо-

собны найти решение (а они 

есть!), надо предложить эти ре-

шения в готовом виде. Например, 

послать человека на тренинг, где 

есть возможность свежим взгля-

дом посмотреть на все происхо-

дящее и сбросить напряжение. 

Кроме того иногда на тренин-

ге срабатывает принцип «У меня, 

оказывается, все не так плохо!». 

4. «Присоединение» 
к клиенту  
Накопленный груз неудач вызы-

вает в агенте подсознательный 
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страх, что опять ничего не полу-

чится. Но, понимая, что надо как-

то выживать (особенно во время 

кризиса), агент назначает встре-

чи, уже не надеясь на их положи-

тельный исход: «Что нового мне 

скажет этот клиент? Наверное, 

откажется, как и десять преды-

дущих. Я их хорошо понимаю, 

на их месте я бы поступил точ-

но так же».

Устав защищаться и боясь услы-

шать очередной отказ, прода-

вец начинает спешить и  комкать 

встречу  – словно у него есть бо-

лее важные дела. В лучшем слу-

чае –  нерационально использу-

ет время. Чтобы получить от об-

щения с клиентом хоть какие-то 

позитивные эмоции, с легко-

стью и удовольствием рассужда-

ет о погоде, природе, кризисе – 

но только не о цели своего при-

хода. При обсуждении встречи с 

менеджером агенты, испытыва-

ющие страх неудач, могут оправ-

дывать поведение клиентов, ко-

торые ему отказывают, и душев-

но присоединяться к ним.  

Что делать 

Чтобы разрешить ситуацию, 

можно сказать агенту, что его 

рабочее место – у клиента. Там 

и только там он может зарабо-

тать деньги. А в офисе – никогда! 

Поэтому спешить надо как раз из 

офиса. 

А раз рабочее место продавца 

у клиента, то придя к нему, уже 

не надо никуда спешить. Наобо-

рот, надо делать все, чтобы зара-

ботать деньги, потому что толь-

ко там и можно их заработать. 

Значит, надо рационально ис-

пользовать то время, которое вы-

делил клиент: ведь его не так уж 

много, и в любой момент клиент 

может сказать: «Ваше время вы-

шло, вы еще что-нибудь хотели 

мне сказать?» 

В качестве дополнительной 

меры можно организовать клуб, 

в котором лучшие продавцы бу-

дут делиться историями своих 

побед. Основная задача клуба – 

cct-2009-6_1-104.indd   31cct-2009-6_1-104.indd   31 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15



Механизмы продаж32

помочь агентам увидеть, что дви-

жение есть. 

5. Недостаточная 
идентификация с ролью 
продавца  
Человек выбирает работу в про-

дажах, когда остро нуждается 

в деньгах. Но, начав эту деятель-

ность, человек ощущает, что не 

готов к роли продавца. Агент – 

это воплощение движения, про-

активности. Работа агента не за-

канчивается никогда – пошел ли 

он позаниматься спортом в клуб 

или на встречу в кафе, он всю-

ду способен познакомиться, об-

меняться контактами, рассказать 

о своих услугах. Агентская дея-

тельность невозможна без вы-

сокой самодисциплины и жела-

ния достичь результата. Если же 

человек испытывает внутреннее 

сопротивление, то на работе это 

обязательно скажется. Позиция 

страхового агента предполагает 

выполнения ряда задач: холод-

ный поиск клиентов, назначение 

достаточного количества встреч, 

которые в свою очередь приве-

дут к определенному количеству  

продаж. Все эти задачи перед 

агентом ставит менеджер. 

Но если выполнению какой-

либо из этих задач мешают вну-

тренние или внешние поме-
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хи, агент расставляет собствен-

ные приоритеты и делает толь-

ко то, что ему нравится. Работу, 

которая ему не нравится и ко-

торая не получается, он не де-

лает, и ведет себя так, словно и 

не должен ее делать: «Зачем? Так 

я делал, когда только начинал, 

а теперь-то и без этого смо-

гу!» Например, продавцу надо 

сделать коммерческое предло-

жение высокому должностно-

му лицу. Предвидя множество 

сложностей, которые придет-

ся преодолевать для установле-

ния контакта, агент решает не 

звонить, а направить письмо по 

электронной почте. Очевидно, 

что письмо не даст такого ре-

зультата, как личный разговор 

по телефону, но агент настаи-

вает: «Почему я должен звонить, 

когда можно просто написать?»

Что делать 

Прежде всего, надо откровенно 

поговорить с продавцом о том, 

что привело его в профессию. 

Кроме того, очень полезно уча-

стие в тренингах, направленных 

на осознание своей позиции 

в продажах, своих сильных сто-

рон, и обучение тому, как мож-

но наилучшим образом их ис-

пользовать. С агентом можно 

провести коучинг-сессии, бла-

годаря которым он увидит, как 

реализоваться в работе, преодо-

леть внутренние барьеры, полу-

чить интересный опыт. 

6. Недостаточный 
самоконтроль  
Есть люди, которые если и вы-

полняют свои обещания, то 

крайне редко. Они могут либо 

не придавать сказанному значе-

ние, либо страдают некоторой 

рассеянностью. 

«Как только приду в офис, тут же 

отправлю вам котировки!» – го-

ворит агент клиенту и вспомина-

ет об этом только через неделю. 

Если подобная «забывчивость» 

свойственна продавцу, надеять-

ся на результат не приходится. 

Приведу пример. 

Когда у моего мужа заканчивает-

ся страховка на автомобиль, ему 

начинают беспрестанно звонить 

страховые агенты. Их очень 

много, и большинство из них не 

задумывается над выбором вре-

мени для звонков. Между тем 

мой муж общается с ними очень 

терпимо, и всех выслушивает.  

В этом потоке звонков один был 

от девушки-агента из страховой 

компании, которой муж более 

всего доверяет. Они договори-

лись встретиться утром в кафе, 

и муж даже не пошел на работу, 

но девушка-агент не перезвони-

ла, и встреча не состоялась. 

Таким образом, продажа не со-

стоялась всего лишь из-за того, 

что агент, сделав первый шаг, 

не сделала следующего, хотя у 

нее были все шансы успешно за-

вершить сделку. Очевидно, что 
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в данном случае агенту не хвати-

ло самоконтроля, чтобы довести 

дело до конца. Причина такого 

поведения может быть как внеш-

няя, так и внутренняя. 

Что делать 

Чтобы сделка состоялась, ком-

муникация с клиентом должна 

быть выстроена идеально, по-

скольку с помощью очень огра-

ниченного набора инструмен-

тов (используемых в телефон-

ной беседе) агенту надо до-

биться, чтобы клиент выбрал 

именно его. Договоренность 

о встрече можно считать серьез-

ным продвижением к сделке: 

раз клиент нашел время, встре-

ча представляет для него какую-

то ценность, он лоялен к опре-

деленной страховой компа-

нии. Значит, чтобы продвинуть-

ся дальше вперед, агент должен 

хорошо знать все этапы про-

даж, понимать цель каждого эта-

па и результата, который должен 

быть достигнут.

После проведения очередного 

этапа встречи у продавца дол-

жен остаться некий сухой оста-

ток. Очевидно, что если один из 

этапов выпадет, результата не 

будет. Это и следует обсудить с 

продавцом, который «забывает» 

сделать то, что необходимо для 

заключения сделки. 

7. Неправильная 
постановка задач
Тут вина за невыполнение плана 

полностью лежит на руководи-

теле. Неправильная постановка 

задач приводит к дезориентации 

сотрудника. Отсутствие крите-

риев выполнения задачи приво-

дит к невозможности проверить 

результат.

Что делать 

Учиться руководить. Участво-

вать в управленческих тренин-

гах, тренингах на развитие ком-

петенций и т.д.

cct-2009-6_1-104.indd   34cct-2009-6_1-104.indd   34 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15



35

Клиентский поток – наше 
страховое «все» 

Когда речь заходит о выборе ме-

стоположении нового офиса 

продаж страховых продуктов, то 

все говорят об оживленных ули-

цах, близости от метро, удобных 

подъезде и парковке.  

«Офис продаж – это почти на 

100% розница, а розница – это на 

80% автострахование, – говорит 

Андрей Крупнов, член Правления, 

начальник департамента страте-

гического планирования и мар-

кетинга СК «Россия». – Значит, 

офис продаж должен иметь удоб-

ный подъезд и достаточно места 

для парковки автомобилей и их 

осмотра перед страхованием».

Несмотря на то, что в рознице 

лидирует автострахование, ша-

говая близость к метро остает-

ся обязательным параметром при 

выборе офиса продаж. Почему?

«Офис предназначен не только 

для клиентов, но и для агентов, – 

поясняет Игорь Иванов, заме-

ститель генерального директора 

СК «РЕСО-Гарантия». – И агентам 

должно быть удобно добираться 

до своей базы». 

Станции метро организуют го-

родскую инфраструктуру, кон-

центрируют вокруг себя и бизнес, 

и торговлю, что в свою очередь, 

формирует зону активности по-

тенциальных потребителей. 

Офис внутри микрорайона
Критерии размещения офиса 

продаж страховых продуктов, по 

мнению Андрея Крупнова, ни-

чем не отличаются от аналогич-

ных критериев для любой другой 

торговой точки. Соответственно, 

Местоположение точки 
продаж: клиентский поток, 

высокий забор и вражеское 
окружение

У наиболее крупных игроков рынка давно разработаны регламенты 
на выбор места для открытия очередного офиса, но, как показывает 
опыт, перечисленные в них критерии учитывают далеко не все ситуации, 
встречающиеся в жизни. 

cct-2009-6_1-104.indd   35cct-2009-6_1-104.indd   35 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15
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наиболее привлекательные ме-

ста на первой линии домов яв-

ляются высоко-конкурентными 

и дорогими. 

«Поскольку рентабельности стра-

хования далеко до предприя-

тий розничной торговли, прихо-

дится идти на жертвы, – считает 

эксперт. – Например, размещать 

офисы продаж на второй линии 

домов, на улицах и в переулках, 

примыкающих к основным ма-

гистралям. Разница в затратах на 

аренду помещения на первой и 

любой другой линии может быть 

кратной, однако отдача с точки 

зрения объёма продаж может во-

обще не отличаться. Страховая 

компания – не досуговая органи-

зация, поэтому здесь преслову-

тый location важен, но не крити-

чен. Так что если стоимость пер-

вой линии намного превышает 

стоимость второй, целесообраз-

нее выбирать вторую».

Игорь Иванов категорически не 

согласен с подобной установ-

кой: «Офис во дворе – это траге-

дия, но если на выбранной тер-

ритории другого помещения нет, 

приходится соглашаться. Обыч-

но так бывает, когда в нашу ком-

панию переходит целая груп-

па агентов, и их надо срочно где-

то разместить. Такое пристани-

ще мы обычно рассматриваем как 

временное. Ставим дополнитель-

ные указатели и вспоминаем, что 

мы все-таки агентская компания, 

а это значит, что основные про-

дажи у нас идут не на точках про-

даж, а в «поле». 

К счастью, ощутимый  клиент-

ский поток движется не толь-

Игорь ИВАНОВ,
заместитель гене-

рального директора 

СК «РЕСО-Гарантия»

Наши эксперты:

Андрей КРУПНОВ,
член Правления, начальник 

департамента страте-

гического планирования 

и маркетинга СК «Россия»
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ко по магистралям больших го-

родов, поэтому и офис продаж 

в некоторых случаях можно раз-

местить и внутри микрорайона. 

Вкаких именно? 

«Во-первых, когда офис открыва-

ется под агента с существующим 

портфелем и предполагается, что 

доля клиентов, приходящих «под 

вывеску», будет незначительной 

по сравнению с другими спосо-

бами их привлечения, – считает 

Олег Кудрявцев, Вице-президент 

по развитию бизнеса СК «Альфа-

Страхование». – Во-вторых, ког-

да офис открывается в районах 

массовой застройки и  привязан 

к ЕИРЦ, местному банку, магазину 

или другим местам массового по-

сещения». 

С коллегой солидарен Алексей 

Язов, начальник управления по 

работе с агентами СК «Ингос-

страх»: «Открытие офиса не на 

первой линии домов возможно 

в ситуациях, когда основные про-

дажи осуществляются активными 

продавцами и приход клиентов 

в офис не столь важен для компа-

нии. Компромиссы в выборе ме-

стоположения офиса возможны 

при больших затратах на вывеску 

и навигацию». 

Однако Евгений Огорельцев, ди-

ректор филиала СГ «УРАЛСИБ» 

в Мытищах Московской области, 

по поводу первой линии при-

держивается прямо противопо-

ложного мнения: «На первой ли-

нии открывать офис продаж це-

лесообразно в том случае, если 

это центральный офис в регионе, 

при этом необходимо четко осо-

знавать, какую отдачу мы хотим 

Алексей ЯЗОВ, Евгений ОГОРЕЛЬЦЕВ,
начальник управления 

по работе с агентами 

СК «Ингосстрах»

директор филиала 

в Мытищах Мсковской 

области СГ «УРАЛСИБ» 
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получить от такого размещения. 

Существует несколько основ-

ных требований, которых следу-

ет придерживаться при откры-

тии офисов, как на первой линии, 

так и на второй. В первую оче-

редь, доступность. Клиенты долж-

ны иметь возможность добрать-

ся до офиса несколькими видами 

транспорта. Кроме того, должны 

быть обеспечены удобные подъ-

ездные пути, парковка для авто-

транспорта, близость расположе-

ния к деловой части города. Вто-

рое – рекламная поддержка. Ин-

формация об офисе должна быть 

запоминающейся. Желательно 

продумать различные формы по-

дачи информации, учитывая по-

тенциальный охват аудитории 

и стоимость одного контакта. 

В идеале – провести комплекс-

ную рекламную кампанию, приу-

роченную к открытию филиала». 

Что дороже: аренда 
или реклама? 
Офис на первой линии легко 

привлекает внимание, но стои-

мость аренды будет высокой. Те-

кущие платежи за локальный 

офис для небольшого микрорай-

она, расположенный во дворе, 

будут значительно ниже. Одна-

ко если необходимо привлекать 

массового клиента,  затраты на 

навигацию и продвижение будут 

существенно выше, чем на пер-

вой линии, считает Алексей Язов. 

Так есть ли смысл экономить 

и размещаться в глубине микро-

района, если ни один клиент туда 

не доберется?

Впрочем, есть мнение – и его при-

держивается Евгений Огорель-

цев – что инвестиции в офис на 

первой линии и во дворе практи-

чески не отличаются. Зато во вто-

ром случае есть возможность со-

кратить расходы на внешнем 

оформлении рекламной инфор-

мацией. Но, как показывает прак-

тика, это не дает существенной 

экономии, поэтому зачастую все 

зависит от арендных ставок. Се-

годня арендодателями предостав-

ляются длительные «каникулы» 

и большие скидки. В результате 

у многих арендаторов появилась 

возможность поменять старое по-

мещение на помещение более вы-

сокого класса, расположенное на 

первой линии. 

Престиж первого этажа
В любом случае офис должен 

быть удобным с точки зрения до-

ступа потенциальных клиентов. 

Что это означает? «Первый этаж 

и отдельный вход,– считает Ан-

дрей Крупнов. – Открывать точку 

продаж можно на любых этажах, 

но продавать она будет только 

в том случае, если находится на 

первом. Конечно, офисы на верх-

них этажах стоят намного дешев-

ле, но при этом не следует забы-

вать, что страхование пока ещё не 

воспринимается большинством 

потребителей как предмет первой 
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необходимости, за которым они 

готовы идти хоть на край света».

«В Москве вероятность того, что 

клиенты будут подниматься на 

верхние этажи, невелика, – согла-

шается с коллегой Игорь Иванов.– 

В регионах с выбором этажа про-

ще, там народ не избалован». 

Открытие клиентского офиса не 

на первом этаже, как правило, свя-

зано с дефицитом подходящих 

площадей на тех или иных на-

правлениях, считает Алексей Язов: 

«Этот вопрос остро стоит в Под-

московье, поэтому многие ком-

пании идут на компромисс с соб-

ственными требованиями по ме-

стоположению помещения». 

Тем не менее, существуют и мне-

ния прямо противоположного 

свойства. Одно из них высказы-

вает Евгений Огорельцев: «Наи-

лучшим вариантом размеще-

ния офиса продаж на этажах, 

выше первого, являются бизнес-

центры, промоушен которых ве-

дется управляющей компанией. 

Здесь следует учитывать требо-

вания к соблюдению стандартов 

внешнего и внутреннего оформ-

ления помещений офисов про-

даж. Необходимо также озабо-

титься грамотным размещени-

ем указателей и вывесок внутри 

и снаружи бизнес-центра».

С коллегой соглашается Олег Ку-

дрявцев: «Все зависит от форма-

та точки и типа здания, где она 

располагается (жилой дом, офис-

ный, торговый центр и т.п.). 

Опыт успешной работы точек, 

открытых не на первой линии 

и не на первом этаже, в россий-

ской практике существует. Это 

касается, преимущественно, ре-

гионов. Как правило, такие точ-

ки имеют небольшой портфель 

из местных клиентов – жителей 

близлежащих домов/районов, – 

но рентабельны из-за низких из-

держек. Все зависит от целей, ко-

торые ставит перед собой компа-

ния. Как правило, такие точки из-

за низких объемов собираемой 

премии не очень интересны фе-

деральным страховщикам».

39
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В свободном доступе

По поводу свободного прохо-

да клиентов в офис эксперты еди-

нодушны: офисы страховой ком-

пании должны быть отрыты для 

любого потенциального клиен-

та. «Любое ограничение по досту-

пу посетителей в офис – это поте-

рянные клиенты, и как следствие, 

деньги», – подводит итог Андрей 

Крупнов. А «Ингосстрах» даже вы-

нужден был перенести один из 

своих московских офисов после 

того, как собственник здания уста-

новил пропускную систему: вер-

тушка, запись у охранника. Огра-

ничения по проходу посетителей 

могут возникать не только по ини-

циативе собственника здания, но 

и по инициативе жильцов домов, 

в которых расположены офисы 

страховых компаний. 

Так, СК «РЕСО-Гарантия» приоб-

рела в Павлове Посаде часть пер-

вого этажа под офис еще на этапе 

строительства дома. Туда въехал 

местный филиал, а спустя неко-

торое время жильцы дома реши-

ли обнести дом забором и поста-

вить железные ворота: это, мол, 

наша территория, и чужие нам 

здесь не нужны. Началась много-

летняя тяжба…

Компромиссное решение, тем не 

менее, нашлось: после того, как 

компания приняла активное уча-

стие в облагораживании прилега-

ющей территории, клиентов ста-

ли пускать.   

В Рязани с одним из филиалов 

«РЕСО-Гарантии» разворачива-

ется сюжет, ещё не получивший 

своего благополучного разреше-

ния. Компания была соинвесто-

ром строительства. 

Начало было вдохновляющим: 

большой офис на первом этаже 

престижного дома. Хорошее ме-

стоположение. Удобные подъезды 

и подходы. 

Счастье продолжалось  до момен-

та избрания председателя това-

рищества собственников жилья: 

с ним надо было согласовать вы-

веску на фасаде здания. И хотя 

страховая компания является од-

ним из совладельцев здания, без 

этого формального согласования 

права повесить вывеску у нее нет. 

Председатель в вывеске категори-

чески отказал – хотя ничьих окон 

она не закрывала. Больше того, 

он даже сорвал табличку с лого-

типом РЕСО и расписанием рабо-

ты офиса, которая висела рядом 

с дверью: «Не хотим привлекать 

внимание людей к нашему дому, 

и ваши клиенты нам не нужны».  

Противостояние вылилось в су-

дебную тяжбу с товариществом 

собственников жилья и с его 

председателем, которая до сих 

пор так ничем и не закончилась. 

Алексей Язов замечает, что мно-

гие  здания находятся под управ-

лением управляющих компа-

ний. При согласовании размеще-

ния элементов оформления офи-

сов надо внимательно относиться 

cct-2009-6_1-104.indd   40cct-2009-6_1-104.indd   40 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15



Местоположение точки продаж 41

к полномочиям таких УК на со-

гласование вывесок для данного 

офиса. Возможно, полезным было 

бы запросить договор УК с ре-

альным собственником здания – 

в противном случае после подпи-

сания договора аренды компания 

может столкнуться с нежелани-

ем собственника помещения со-

гласовать размещение вывески на 

том или ином месте – даже после 

согласования с УК. 

Кроме того, продолжает Алексей 

Язов, в свете последних измене-

ний законодательства о рекламе 

при размещении офисов продаж 

на первых этажах жилых домов 

предстоит договариваться с жиль-

цами дома о размещении вывесок 

на стенах. Подобные нормы тоже 

создают дополнительные барье-

ры и сложности для розничного 

бизнеса. 

Борьба брендов и вывесок 
Поскольку все страховые компа-

нии по зову интуиции и требова-

нию корпоративного регламента 

хотят разместить свои точки про-

даж примерно на одних и тех же 

территориях, соседства с конку-

рентами им не избежать. Однако 

это соседство может работать не 

только в минус, но и в плюс. 

Так, офисы продаж «РЕСО-

Гарантии» в силу разных обстоя-

тельств довольно часто оказыва-

ются в непосредственной близо-

сти от конкурентов – особенно 

в регионах и Подмосковье. 

«В подмосковном Сергиеве Поса-

де мы неожиданно для себя ока-

зались совладельцами того же 

самого здания, что и «Росгос-

страх» – рассказывает Игорь Ива-

нов. – В результате на фасаде кра-

суется вывеска «Росгосстраха», 

а под ней – наша. Росгостраховцы 

сидят этажом выше, так что наши 

агенты радуются возможности пе-

рехватить чужих клиентов. 

Аналогичная ситуация сложилась 

и в Белоруссии, когда сразу по-

сле введения ОСАГО мы откры-

ли офис буквально в нескольких 

сотнях метров от «Белгосстраха». 

Люди, которые туда направлялись, 

видели рекламу нашей дочерней 

компании, а нашим агентам удава-

лось направить клиентский поток 

в нужном направлении. Но если 

конкуренты подсаживаются к нам 

на полпути к метро, это критиче-

ский расклад: надо либо менять 

точку, либо покупать продавцов, 

оказавшихся по соседству». 

Андрей Крупнов считает, что рас-

стояние до офиса конкурентов 

может быть любым – настоль-

ко, что можно разместить соб-

ственный офис продаж в непо-

средственной близости от «при-

кормленного» офиса конкурен-

та, чтобы перебить у него часть 

клиентского потока. Но можно 

и наоборот открыть офис в райо-

не, где не ступала нога конкурен-

тов, и «собрать там кассу», пока 

они не реализовали шаг, описан-

ный выше. 
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«Всё зависит от силы брендов, го-

товности потратиться на оформ-

ление офиса и маркетинговых за-

дач, – продолжает Андрей Круп-

нов. – Но чего точно не следу-

ет делать – это открывать убогий 

офис компании-середнячка ря-

дом со сверкающей точкой лиди-

рующего бренда. Жалость – не то 

чувство, которое привлекает кли-

ентов в страховую компанию».

По мнению экспертов, вложения 

в локальную рекламу при непо-

средственном соседстве с конку-

рентами изменяться не должны. 

«Это не тот случай, когда надо уве-

личивать затраты на рекламу, – 

уверен Игорь Иванов.– Главное – 

не проигрывать ни в каких стан-

дартных качествах при оформле-

нии. Клиенты видят стандартный 

набор вывесок на стенах, дверях, 

окнах, и этот набор должен выгля-

деть достойно. Поэтому нет ничего 

страшного в том, что вывеска кон-

курентов выглядит лучше. Но если 

конкурентов рядом нет, то это не 

значит, что можно довольствовать-

ся совсем скромной вывеской». 

Если расстояние между офисами 

двух компаний не позволяет про-

водить прямое визуальное срав-

нение, по мнению Андрея Круп-

нова, необходимо тратить деньги 

на указатели, штендеры и прочие 

средства для направления клиент-

ского потока к нужным дверям. 

Причём инструкции по нахожде-

нию офиса должны быть исчер-

пывающе точными, чтобы клиент, 

не дай Бог, по ошибке не пришел 

в офис конкурента.

Эксперт считает увеличение ин-

вестиций в рекламу при непо-

средственной близости с офи-

сом конкурентов не эффективны-

ми: трафик, который сгенериру-

ет эта реклама, будет распадаться 

на обе компании: «Здесь нуж-

на «конкуренция последнего ме-

тра» – внешний вид вашего офи-

са продаж должен вызывать более 

сильное желание зайти, чем офис 

конкурента. Так что если конку-

рент вложился в рекламные щиты 

и указатели, вам следует потра-

титься на ремонт и витрину».

Евгений Огорельцев смотрит на 

вопрос философски: «Если вбли-

зи от вашего офиса продаж от-

крыли офис конкуренты, скорее 

всего, они в курсе плюсов и мину-

сов вашей работы. На мой взгляд, 

следует уточнить условия работы 

конкурента, предложить лучшие 

условия и оповестить об этом по-

тенциальных клиентов. Кроме 

того, необходимо предпринять 

шаги по совершенствованию ка-

чества работы. Например, удли-

нить рабочий день и обеспечить 

в офисе дополнительные серви-

сы, скажем, открыть точку урегу-

лирования страховых случаев».

А может, имеет смысл просто пе-

репрофилировать точку? 

Елена Шарова, главный 

редактор журнала «Современ-

ные страховые технологии»
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Сотрудничество банков 
и страховых компаний: 

итоги года

Как известно, вместе с фактическим сворачиванием кредитова-
ния клиентский поток через банки у многих страховщиков суще-
ственно уменьшился. А как обстоят дела сегодня? Мы обратились 
к представителям нескольких  банков со следующими вопросами 
о тенденциях сотрудничества со страховыми компаниями:   

1. Как повлияло на сотрудничество банков и страховых 

компаний сворачивание кредитования?

2. Какие изменения и тенденции можно ожидать в банков-

ском бизнесе в начале следующего года? Как это может повли-

ять на сотрудничество банков со страховыми компаниями?

3. Как, по Вашему мнению, должна быть построена поли-

тика банка в отношении страховых компаний?  (Компанию 

должен выбирать клиент по своему усмотрению или  компа-

нию определяет банк?)

4. Какие основные сложности банка в работе со страховыми 

компаниями Вы видите? Перечислите возможные пути прео-

доления. 

Наталья КАРАСЕВА, 
директор Управления розничного креди-

тования ОАО «Сбербанк»

1. Кризис повлиял, прежде всего, на саму 

банковскую систему. Известно, насколь-

ко серьезным было падение рынка роз-

ничного кредитования – в российских 

банках объемы выдачи новых кредитов 

упали в несколько раз. Конечно, это не 

cct-2009-6_1-104.indd   43cct-2009-6_1-104.indd   43 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15



Каналы продаж44

могло не отразиться на дина-

мике продаж страховых услуг. 

Вместе с тем, именно послед-

ствия экономического кри-

зиса диктуют необходимость 

более внимательного отно-

шения банков к страхова-

нию своих рисков при выда-

че кредитов, а значит, сотруд-

ничество банков и страховых 

компаний в ближайшей пер-

спективе получит новую ди-

намику.

2. Сегодня мы достаточно уве-

ренно можем говорить о по-

ложительной динамике роз-

ничного кредитования в 2010 

году. Уже сейчас «Сбербанк» 

выдает в 3 раза больше кре-

дитов, чем в начале 2009 года. 

Более того, сегодня «Сбер-

банк» отменяет значительную 

часть введенных в конце 2008 

года ограничений на условия кредитования. 

Если говорить о тенденциях рынка, наверняка получат даль-

нейшее развитие целевые программы кредитования с госу-

дарственным субсидированием, в которых «Сбербанк» при-

нимает активное участие. Можно ожидать серьезного роста 

в сегменте кредитных карт.

Очевидно, что вместе с ростом объемов кредитования воз-

растет интерес частных лиц и к страховым услугам. Пола-

гаю, что наряду с традиционными видами страхования вос-

требованными могут стать программы страхования от по-

тери дохода, что, конечно, напрямую связано с кризисны-

ми явлениями в экономике, и, прежде всего, с безработицей. 

Возможно появление на рынке программ ипотечного кре-

дитования с пониженным первоначальным взносом соб-

ственных средств заемщика и страхованием рисков банка 

от возможных потерь. 
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3. Полагаю, что сотрудничество банка и страховой компа-

нии следует рассматривать как инструмент защиты инте-

ресов клиентов и сохранения качества кредитного портфе-

ля. В условиях кризиса любой банк заинтересован прежде 

всего в стабильном финансовом положении страховщиков: 

ведь в случае, если страховая компания не сможет отвечать 

по своим обязательствам по договорам страхования, банк 

и его клиент окажутся в непростой ситуации. «Сбербанк» ре-

комендует своим клиентам очень ответственно подходить 

к выбору страховой компании.

Вместе с тем, банк не может ограничивать своих клиентов 

в выборе страховых компаний. В этом отношении мы дей-

ствуем строго в соответствии с требованиями российского 

законодательства. 

Анжелика ТУТАЕВА, 
начальник отдела партнерских про-

грамм и коммуникационных кампаний, 

ОАО АКБ «Росбанк»

1. Наверно это можно представить как 

сообщающиеся сосуды. Если объемы 

кредитования упали, то у страховых 

компаний сократится бизнес по выпу-

ску полисов к кредитным программам, 

и бизнес банка по размещению депози-

тов страховщиков тоже сократится. Страховщики сокращают 

объемы размещенных в банках средств. 

Хочу отметить, что сокращение кредитования коснулось 

всех его видов: и автокредитования, и ипотеки, и потреби-

тельского кредитования. На мой взгляд, выдача кредитов 

уменьшилась не менее, чем в три раза. 

Однако страховые компании под влиянием кризиса ста-

ли более эффективно работать:  на рынке появились новые 

предложения, новые продукты. Новшества касаются страхо-

вания жизни, страхование имущества, страхование выезжаю-

щих за рубеж. Практически каждая страховая компания пред-

лагает расширить линии сотрудничества, но к сожалению, 

цены на страховые услуги не изменились.  
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2. В «Росбанке» в следующем году планируется рост кредитова-

ния. Соответственно, мы ждем увеличения роста продаж стра-

ховых продуктов. 

Что касается выбора страховщиков-партнеров, то в банке ре-

гулярно, раз в квартал, проводится мониторинг финансово-

го состояния всех страховых компаний, с которыми мы рабо-

таем.  Предъявлять более жесткие требования к предоставляе-

мой отчетности в следующем году не планируются – пока до-

статочно мониторинга. 

Если финансовое состояние страховщика изменяется в худ-

шую сторону, то и объем бизнеса будет сокращаться. Требова-

ния к страховщику о размещении депозита как гарантии вы-

плат в банке не практикуется – так диктовать условия мы не 

будем.  Размещение депозитов – это желание страховой ком-

пании. А в числе своих партнеров  страховщики тоже хотят ви-

деть только надежные банки. 

3. Мы даем заемщикам право страховаться в любой страховой 

компании, не только в аккредитованной. Но если человек хо-

чет быть застрахованным неизвестной компанией, просим его 

предоставить полный комплект документов, подтверждающих 

ее платежеспособность, и проверяем ее финансовое состоя-

ние.  Не запрещая заемщикам страховаться там, где они хотят, 

мы, тем не менее, настоятельно рекомендуем выбирать прове-

ренные страховые компании. Сейчас в  банке аккредитовано 

около 20 страховщиков.  

Конечно, наилучший вариант построения партнерских отно-

шений со страховыми компаниями – это модель стратегиче-

ского сотрудничества. Она необходима, чтобы банк мог регу-

лировать объемы продаж. Стратегическое партнерство и по-

нятный объем бизнеса позволяет страховщикам уменьшать 

рисковые надбавки к тарифам и таким образом предлагать 

клиентам лучшие условия страхования.

4. Основные сложности в работе со страховщиками – это ин-

формационные системы. Точнее, совмещение информаци-

онных систем банка и страховой компании, возможность ис-

пользования банком информационной системы страховой 

компании (например, через web-узлы). Успех в решении пере-
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численных проблем напрямую влияет на сервис для клиента, 

скорость и удобство оформления полисов и т.д.

Андрей ЧУРАКОВ, 
первый вице-президент «Первого Респу-

бликанского Банка» 

1. На мой взгляд, снижение объемов кре-

дитования для бизнеса большинства стра-

ховых компаний критичным не стало, по-

скольку для большинства из них  банки 

не являются основным поставщиком кли-

ентов. Тем не менее, объемы страхования 

клиентов-заемщиков банков сократились.

2. На сегодняшний день в экономике страны наблюдает-

ся некое расслоение: кто-то оттолкнулся от «дна» и пошел 

вверх, кто-то завис посередине, а кто-то еще даже не ударился 

о «дно». Есть отрасли, на которых кризис существенно не от-

разился, например, энергетика. Сокращение объемов на пред-

приятиях этой отрасли не было. Оживление происходит, в том 

числе, из-за роста цен на сырьевую продукцию. Цены на нефть 

и газ за последние 9 месяцев снова выросли, цены на метал-

лы тоже пошли вверх, что отражается на загрузке предприятий 

и является катализатором оживления в этих отраслях.  Мы на-

деемся, что позитивные тенденции превратятся в общий рост 

экономики страны в конце I квартала 2010 года. 

В начале следующего года программы кредитования физиче-

ских лиц (в первую очередь автокредитование и ипотека) вер-

нуться к докризисному периоду. Люди снова начнут задумы-

ваться о покупке недвижимости и новых автомобилей. У стра-

ховщиков появятся клиенты, связанные кредитными обяза-

тельствами.

3. По моему мнению, право выбора страховой компании 

должно быть только у клиента. Более того, ФАС неоднократ-

но обращала на это внимание: в 2007 году было возбуждено 

первое дело о нарушении закона «О защите конкуренции» из-

за излишне избирательного подхода к отбору страховщиков. 
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С того времени ФАС возбудила дела против примерно 60 бан-

ков и 80 страховых компаний. Банки имеют право только 

лишь устанавливать определенные требования к страховщи-

кам и условиям страхования и принимать (либо не прини-

мать) риски в зависимости от финансового состояния той или 

иной страховой компании.

4. Основные сложности банка в работе со страховой ком-

пании – осуществление выплат  при наступлении страхово-

го случая. Любая страховая компания хочет собрать побольше 

страховых премий и поменьше заплатить по убыткам. 

В качестве путей преодоления проблем мне видится, в первую 

очередь, определение со стороны банка рисков контрагентов: 

анализ финансового состояния любой страховой компании  

может дать наглядное представление о ее надежности и воз-

можных рисках, связанных с выплатами, которые возникают 

при наступлении страховых случаев. Кроме того, полезен ак-

тивный мониторинг рынка СК.
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Мы выбираем – 
нас выбирают 

В отличие от развитых страхо-

вых рынков, где брокеры высту-

пают как посредники на рын-

ке корпоративного страхования, 

основная масса российских бро-

керов работает в качестве аген-

тов в страховой рознице. Стра-

ховые брокеры интереснее стра-

ховщикам для сотрудничества, 

чем не страховые – пожалуй, за 

исключением автодилеров. При 

этом само партнерство имеет 

как плюсы, так и минусы (см. та-

блицу 1)

Преимущества страховой ком-

пании от сотрудничества с бро-

кером очевидны – это допол-

нительный источник клиентов. 

Брокер сам организует бизнес – 

арендует офис, обслуживает про-

дающее подразделение – что 

Проблемы взаимодействия 
брокера со страховой компанией

Брокер для страховой компании – более стабильный поставщик кли-
ентов, чем скажем, страховой агент. Тем не менее, взаимоотношения 
сторон нельзя назвать безоблачными. 

Татьяна 
ТЕРНОВСКАЯ, 
заместитель 

генерального 

директора, ООО 

«МР-ФИНАНС»
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минимизирует издержки стра-

ховщика на ведение дела и по-

зволяет получить немедленный 

результат от имеющейся у бро-

кера агентской сети. Заработок 

брокера – комиссионное возна-

граждение, поэтому, чем крупнее 

договор (что чаще встречается 

при корпоративных продажах), 

тем скрупулезнее работа бро-

кера. Брокер, как и страховщик, 

старается использовать свою 

клиентскую базу по максимуму, 

поэтому кросс-продажи дают до-

полнительный заработок.

Но и недостатки у брокерского 

канала продаж тоже есть. Брокер, 

имея договоры с несколькими 

страховщиками, не лоббируют 

интересы какого-то одного из 

них. Продажи брокера страхов-

щик не может контролировать 

и поэтому ему сложно влиять на 

этот процесс. Брокеры, по сути, 

копируют модель продаж у стра-

ховщика, поэтому редко внедря-

ют новые технологии. Это про-

исходит по большей степени от 

незнания, поэтому когда к бро-

керу в штат приходит професси-

ональный страховщик, он пока-

зывает эффективные пути нара-

ботки и использования клиент-

ской базы. 

Продажи через брокера могут 

вяло развиваться по причине 

безучастного отношения стра-

ховщика к жизни брокера. В то 

Таблица 1. Преимущества и недостатки работы с брокерами 
с точки зрения страховой компании

Преимущества Недостатки

Расширение рынка индивидуальных и корпо-
ративных клиентов

Отсутствие эксклюзивности

Минимальные затраты на ведение бизнеса Недостаточный контроль над брокером

Быстрые результаты Низкая продуктивность

Присутствие брокера в местах, где нет фили-
альной сети

Консерватизм / медлительность

Диверсификация каналов продаж Высокая текучесть персонала

Возможность реорганизации брокера 
в агентство

Недостаточный уровень внутреннего кон-
троля – возможность конфликтов внутри 
брокера

Возможность продаж корпоративных про-
грамм

Клиентское обслуживание / Качество 
бизнеса

Перекрестные продажи Потенциальный конфликт между каналами 
продаж
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же время зачастую страховые 

компании переманивают к себе 

сотрудников и агентов брокера. 

До урегулирования убытков бро-

кера допускают редко, хотя этот 

процесс является основным мо-

ментом во взаимоотношениях 

с клиентом и влияет на качество 

бизнеса брокера.  

Перед началом сотрудниче-

ства страховые компании вы-

двигают свои критерии отбо-

ра брокеров – это может быть 

опыт работы (а иногда и про-

сто присутствия на рынке), объ-

ем и структура портфеля, объ-

ем ежемесячных продаж, нали-

чие агентской сети и т.п. Зача-

стую страховщики – даже не 

очень крупные – считают, что 

работать с малыми и средни-

ми брокерами неудобно, поэто-

му они или вообще отказывают-

ся от их услуг, или объединяют 

всех их под эгидой одного круп-

ного брокера, заключая суббро-

керский договор. 

Безусловно, страховщик не ста-

нет укреплять тылы «чужого» 

брокера, поскольку всегда есть 

вероятность того, что окрепнув, 

он уйдет – более дальновидно 

прикрепить небольших неза-

висимых продавцов к «своему» 

брокеру. Таким образом полу-

чается, что в России страховые 

брокеры в подавляющем боль-

шинстве случаев создаются при 

Таблица 2. Преимущества и недостатки работы через круп-
ного брокера или напрямую со страховой компанией

Заключение 
договоров 
страхования

– Доверенность от страховщика добавляет веса при переговорах
Для крупных брокеров страховые компании дают большие лимиты по 
страховой сумме, что может распространяться и на субброкерские дого-
воры.
– крупному брокеру страховщик предоставляет В2В-доступ в он-лайн-
систему учета и выпуска полисов, однако это не всегда распространяется 
на субброкерские договоры

Комиссионное 
вознагражде-
ние

– Для крупных брокеров страховые компании, как правило, дают макси-
мально возможную комиссию, которая, изменяясь в сторону уменьшения 
в субброкерском договоре, может быть выше, чем если бы мелкий и сред-
ний брокер напрямую заключили договоры со страховщиком

Обслуживание 
со стороны 
компании

В крупной страховой компании сотрудники не всегда находят время, 
чтобы заниматься всеми брокерами. Крупный брокер (при наличии 
субброкерского договора) будет более внимательно обслуживать даже 
небольшого брокера

Обслуживание 
клиента - 
застрахован-
ного

В случае если крупному брокеру делегированы полномочия в сфере уре-
гулирования убытков, то к застрахованному будет более внимательное 
отношение, чем в бесчисленных отделах и департаментах, занимающих-
ся урегулированием убытков

cct-2009-6_1-104.indd   51cct-2009-6_1-104.indd   51 30.11.2009   10:14:1530.11.2009   10:14:15



Каналы продаж52

страховых компаниях и незави-

симо от заявленных целей и за-

дач в конечном итоге представ-

ляют интересы «своих» стра-

ховщиков. Даже если в качестве 

страхового брокера выступа-

ет изначально независимая ком-

пания или зарегистрированный 

частный предприниматель, то 

так или иначе со временем они 

все равно начинают представ-

лять интересы одного или не-

скольких страховщиков, заклю-

чая с ними эксклюзивные дого-

воры.

Работать напрямую или 
через крупного брокера?

Как лучше работать мелкому или 

среднему брокеру: напрямую со 

страховой компанией или через 

посредника, крупного брокера? 

И в одном, и в другом случае есть 

свои преимущества и недостатки 

(см таблицу 2).

Сервис для брокера
Чтобы обсудить разные стороны 

взаимодействия страховой ком-

пании с брокером, рассмотрим 

cct-2009-6_1-104.indd   52cct-2009-6_1-104.indd   52 30.11.2009   10:14:1630.11.2009   10:14:16



Проблемы взаимодействия брокера со страховой компанией 53

алгоритм их взаимодействия 

(схема 1).

В самом начале работы с броке-

ром, как правило, ему назнача-

ют куратора, в обязанности ко-

торого входят еженедельное об-

щение по телефону и ежемесяч-

ные встречи с подопечным. При 

формальном отношении к делу 

участие страховой компании в 

жизни брокера этим и ограни-

чивается. Однако при построе-

нии плодотворного сотрудниче-

ства цель страховщика состоит 

в том, чтобы мотивировать бро-

кера к большему объему продаж. 

В свою очередь, цель брокера – 

получить от страховщика полез-

ную информацию для увеличе-

ния объема продаж. В этом пла-

не брокеру было бы интересно 

получать от страховщика элек-

тронные рассылки новостей са-

мой компании (включая анон-

сы новых страховых программ) 

и всего страхового рынка. 

Обычно обслуживание брокера 

похоже на обслуживание клиен-

тов – после привлечения бро-

кера страховая компания пери-

одически поддерживает связь, 

устанавливает взаимные обяза-

тельства по сбору премии, осу-

ществляет пост-продажное об-

служивание. В этом процессе 

важны быстрота и качество об-

служивания – тарификаторы, 

наилучший вариант для удоб-

ства расчета страховой пре-

мии, электронные калькулято-

ры по программам страхова-

ния, быстрая оценка риска, ко-

тировка тарифов и подготовка 

нестандартных условий (что ха-

рактерно для корпоративного 

страхования). Огромный плюс 

многих страховщиков – это он-

лайн системы B2B (Business To 

Business), которые позволяют в 

режиме реального времени де-

лать нестандартные подсчеты, 

оформлять заявления и выпу-

скать полисы. 
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Большое значение для броке-

ра имеет помощь от страховщи-

ка в проведении сложных пере-

говоров, когда определенные га-

рантии со стороны страховой 

компании, данные ее представи-

телями, могут повлиять на исход 

сделки.

Обучение: раздельное 
или совместное? 

Обучение – это отдельная тема 

во взаимоотношениях брокера и 

страховщика. В крупных страхо-

вых компаний действуют Шко-

лы страхового агента, куда могут 

приглашать на обучение сотруд-

ников и агентов брокера. Однако 

во время такого обучения аген-

ты разных брокеров смогут по-

общаться и обменяться инфор-

мацией, что совсем не на руку 

брокеру: как правило, страховые 

компании разным брокерам де-

лают разные предложения по ко-

миссии, а каждый брокер, в свою 

очередь, делает свое предложе-

ние агентам. 

Раздельное обучение брокеров 

снимает эту проблему и позволя-

ет сохранить корректные дело-

вые отношения сторон, однако 

обходится для страховой компа-

нии дороже. В результате выбор 

делается между тремя моделями: 

обучением, проводимом страхо-

вой компанией только для одно-

го брокера, совместным обучени-

ем агентов страховой компании 

и брокера и обучением, которое 
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бизнес-тренер страховщика про-

водит на территории брокера.  

Урегулирование убытков, 
как всегда, представляет 
проблему 

Урегулирование убытков – 

основной фактор, влияющий на 

лояльность и клиента, и брокера 

к страховщику. Увы, часто оказы-

вается, что ни клиент, ни брокер 

во время урегулирования стра-

хового случая не находят обще-

го языка со страховой компани-

ей. Причин много, но чаще всего 

страховщик отстраняет броке-

ра от застрахованного, которого 

«засасывает» механизм машины 

урегулирования убытков. Клиент 

переходят из департамента в де-

партамент, но нигде ему не мо-

гут дать ясный и вразумительный 

ответ, что же происходит с доку-

ментами по страховому случаю.

Для брокера как независимого 

продавца важно удержать кли-

ента, поэтому часть пути по уре-

гулированию убытков (а имен-

но, сбор документов и коммуни-

кации с подразделениями стра-

ховщика) брокеру хотелось бы 

пройти рука об руку с клиентом. 

В тех случаях, когда страховая 

компания привлекает брокера 

к реализации отдельных бизнес-

процессов урегулирования убыт-

ков, она повышает уровень биз-

неса, лояльности и доверия меж-

ду сторонами, в результате при-

вязывая к себе брокера.

Если «уводят» клиента, 
сотрудничество 
под вопросом 
Пролонгация договоров и кросс-

продажи заметно влияют на со-

хранение и наращивание порт-

феля брокера. В то же время, 

по данным исследовательских 

агентств, в России от 40 до 60% 

розничных клиентов не прод-

левают договоры страхова-

ния в той компании, в которой 

они были застрахованы. В ряду 

основных причин такого поло-

жения дел можно назвать пло-

хое качество урегулирования 

убытков и некорректное поведе-

ние персонала страховой ком-

пании, но главной причиной все 

же остается невнимание к самой 

пролонгации, когда клиенту по-

просту забывают о ней напом-

нить. Это более характерно для 

крупных страховщиков, имею-

щих огромную клиентскую базу 

и страдающих от высокой теку-

чести агентов, чем для брокеров. 

В то же время нередки случаи, 

когда страховщик «уводит» при-

веденного брокером клиента. 

Очевидно, что клиенты брокера 

автоматически становятся кли-

ентами страховщика, в резуль-

тате не самые порядочные стра-

ховщики перестают платить бро-

керу комиссионные при продле-

нии договора с его клиентом или 

предложении ему новых услуг 

компании. В свою очередь, бро-

кер как поставщик клиентско-
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го потока хочет быть уверен, 

что налаженный с потребите-

лем контакт продавцы страхов-

щика не разрушат. В противном 

случае у брокера всегда остает-

ся возможность «помочь» стра-

хователю расторгнуть дого-

вор и заключить аналогичный – 

пусть даже с более низким ко-

миссионным вознаграждением 

для посредников.

Чего ждет от 
сотрудничества брокер
Что может сделать страховая 

компания ради развития бро-

кера? Ведь при этом она увели-

чит свой объем продаж и сдела-

ет брокера эксклюзивным пар-

тнером. 

Возможностей много. Напри-

мер, можно провести эксперти-

зу для разработки и внедрения 

совместных проектов. Провести 

тренинги и разработать моти-

вацию для сотрудников броке-

ра,  участвующих в реализации 

проекта. Разработать продукт 

или линейку продуктов в соот-

ветствии с целевым сегментом 

портфеля брокера. Для корпо-

ративных клиентов брокеров 

страховщик может разработать 

продукт для реализации на ра-

бочих местах с упрощенным ан-

деррайтингом. 

Достаточно часто встречает-

ся ситуация, когда система уче-

та  брокера принципиально от-
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личается от учета и отчетности 

страховой компании. Возмож-

ность использования одной и 

той же или взаимодополняющих 

элементарных IT-программ (на 

базе Excel, Access и т.п.) позво-

лит брокеру брать на себя опера-

торские услуги по учету бланков 

строгой отчетности, благодаря 

чему, в базу страховой компании 

выгружаются обработанные дан-

ные, в необходимой для страхо-

вой компании форме, что суще-

ственно упрощает документоо-

борот. 

Проведение совместных марке-

тинговых акций, способствую-

щих не только и не столько ре-

кламе страховой компании и 

конкретного брокера, но и под-

нимающих в целом уровень 

страховой культуры населения, 

является стратегической зада-

чей для любой уважающей себя 

страховой компании. Брокеру от 

страховщика нужна поддержка – 

рекламные материалы, сувенир-

ная продукция, освещение акции 

в СМИ и новостях компании.  

Ради взаимной выгоды

Каждый брокер хочет надеяться, 

что после заключения договора 

с установлением взаимных обяза-

тельств, страховая компания бу-

дет гарантировать защищённость 

результатов его деятельности, 

ведь страхование – это бизнес, 

который строится на доверии. 

На мой взгляд, идеальным мож-

но считать такое положение дел, 

когда страховая компания кон-

тролирует правильность опре-

деления страховой суммы, стра-

хового взноса и пакета докумен-

тов, а всем остальным занимает-

ся брокер. 

Грамотно выстроенные отно-

шения с брокером экономиче-

ски выгодны для страховой ком-

пании снижением РВД. При этом 

брокеры, как это ни парадок-

сально, могут являться для стра-

ховых компаний более постоян-

ными, стабильными и предска-

зуемыми партнерами, чем стра-

ховые агенты, которые легко 

меняют одну страховую компа-

нию на другую при предложении 

более выгодных условий.

Брокер работает на страховом 

рынке из года в год, что позво-

ляет ему составить представ-

ление о каждом страховщике, 

в том числе, его репутации, ка-

честве услуг и многих других па-

раметрах. Владея наиболее пол-

ной информацией по состоя-

нию страхового рынка, брокер 

является выгодным партнером 

и для страховщика, и страхова-

теля, поэтому страховщик дол-

жен быть готова к открытой 

конкуренции, то есть к борьбе за 

лучшее соотношение цены и ка-

чества. 

А брокер предложит лучшее ка-

чество за меньшую цену. 
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Однако время идет, страховате-

ли получают опыт урегулиро-

вания убытков по BI, и в резуль-

тате у наиболее продвинутых и 

решительных возникают свои 

методики расчета размера ком-

пенсации по этому виду стра-

хования. Одну из таких методик 

Урегулирование убытка 
в связи с перерывом 

в коммерческой деятельности 
торгового предприятия 

Для большей части российских компаний страхование от перерыва 
в производстве (Business interruption, BI) – темный лес. Вопросов по 
этой теме гораздо больше, чем ответов, причем если наступают убытки 
такого рода, страхователю приходится держать оборону не только 
против налоговиков (которые могут интерпретировать страховую 
выплату как незаконное обогащение), но и против лосс-аджастеров, 
а также страховщиков. 

Ольга МАЛАХОВА, 
эксперт по 

страхованию, 

ООО «АДИДАС»
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мы и представляем вниманию 

читателей1.  

Перерывов в производстве 
вроде бы как и не бывает 
Первая проблема, которая встает 

при урегулировании убытка по 

BI, заключается в том, что в рос-

сийском законодательстве поня-

тие перерыва в производствен-

ной деятельности отсутствует 

как таковое. Правда, есть поня-

тие упущенной выгоды2, которое 

подразумевает прибыль, не по-

лученную предприятием вслед-

ствие внешних или внутренних 

причин, которые вызвали умень-

шение объема производства или 

реализации продукции, измене-

ние ассортимента и т.п. Кроме 

того, применяется понятие пред-

принимательского риска3 – ри-

ска убытков от предпринима-

тельской деятельности из-за на-

рушения своих обязательств 

контрагентами предпринимате-

ля или изменения условий этой 

деятельности по не зависящим 

от предпринимателя обстоятель-

ствам (в том числе, риска непо-

лучения ожидаемых доходов). 

Основное же различие данных 

понятий обнаруживается только 

в момент осуществления расчета 

недополученной прибыли от пе-

рерыва в производстве. 

Законодательство РФ не пред-

усматривает ограничений раз-

мера подлежащих возмещению 

убытков (т.е. страховой компен-

сации) по договору страхования 

от перерыва в производстве, поэ-

тому страхователь вправе требо-

вать возмещения в полном объе-

ме. В данном случае страховщик, 

во-первых, сам определяет стра-

ховую премию пропорциональ-

но заявленным страховым лими-

там, а во-вторых, страхователь 

всё равно должен предоставить 

страховщику методику расче-

ту убытка от перерыва в деятель-

1  Автор статьи обращает внимание 

читателей на то, что все цифры, фи-

гурирующие в расчетах, приведены в 

качестве примера.

2  п. 2. статьи 15 ГК РФ

3  ст. 929 и 933 ГК РФ
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ности (что обязательно должно 

быть закреплено в договоре). Та-

ким образом, если вы как страхо-

ватель при заключении договора 

страхования от перерывов в про-

изводстве предоставите страхов-

щику методику расчета суммы 

компенсации, а также фактиче-

ские статистические данные (на 

основании которых были разра-

ботаны основные коэффициен-

та), то после согласования дан-

ной методики со страховщиком 

и лосс-аджастером отказать в вы-

плате компенсации по данному 

виду страхования или уменьшить 

её размер возможности не будет. 

Что же касается попытки полу-

чения возмещения по перерыву 

в производстве от виновной сто-

роны в суде, здесь дела обстоят 

гораздо хуже. Прежде всего, по-

тому что фактически в суде не-

обходимо будет доказать реаль-

ность размера упущенной вы-

годы, а также наличие реальных 

условий для получения дохо-

дов в заявленном размере (с уче-

том понесенных расходов1) 

и причинно-следственную связь 

между нарушением обязательства 

и возникшим размером ущерба2. 

Опыт показывает, что доказать 

в суде свою упущенную выгоду 

весьма проблематично. Приведем 

пример. Допустим, ваши продажи 

не зависят от сезонности, товар 

продается в одинаковом количе-

стве каждый месяц на протяже-

нии последних двух лет. По при-

чине невыполнения поставщи-

ком своих обязательств по своев-

ременной поставке материалов 

для вашего производства, насту-

пает месячный перерыв в про-

изводстве. В итоге вы обращае-

тесь в суд и теряетесь при первом 

же вопросе судьи: «Чем вы може-

те доказать, что в период переры-

ва в производстве люди действи-

тельно хотели что-то купить?» 

Неважно, что до этого переры-

ва в производстве те же самые по-

купатели приобретали вашу про-

дукцию каждый месяц – суду не-

обходимо доказать их намерения. 

Фактически это выглядит следу-

ющим образом: необходимо ло-

вить за руку всех людей, проходя-

щих мимо магазина и письменно 

документировать их намерения – 

и то не факт, что эти документы 

будут стопроцентной гарантией 

получения компенсации. Что же 

говорить о предоставлении суду 

коэффициентов сезонности, уве-

личения прибыли и т.д.?

Гражданский Кодекс рассматри-

вает две возможные причины 

упущенной выгоды: 

• нарушение договорных обяза-

тельств;

• «форс-мажорные» (чрезвы-

чайные) происшествия и ситуа-

ции, предусмотренные и покры-

ваемые полисом страхования (в 

основном, покрытие по BI явля-

1 ст. 65 АПК РФ

2 ст. 393 ГК РФ
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ется составной частью полиса 

страхования имущества), след-

ствием которых является пере-

рыв в производстве1. 

Где соломку подстелить 
Как показывает опыт, урегули-

рование убытка по BI таит в себе 

множество вариантов получить 

компенсацию только части по-

несенного ущерба – или даже не 

получить ничего. 

Чтобы этого не произошло, не-

обходимо очень четко прописы-

вать в полисе страхования от пе-

рерыва в производстве следую-

щие положения:

• Метод расчета упущенной вы-

годы (в случае «АДИДАС», недо-

продажи, то есть, планируемые 

продажи за вычетом НДС за пе-

риод перерыва в производстве)

• Текущие расходы, то есть, рас-

ходы, которые страхователь про-

должает нести в период вынуж-

денной остановки производ-

ственной деятельности (аренд-

ные платежи, эксплуатационные 

расходы и т.д.)

• Расходы, которые предприя-

тие несет в целях предотвраще-

ния или уменьшения убытков, 

произошедших в результате вы-

нужденной остановки произ-

водства (ст. 962 ГК РФ). В слу-

чае «АДИДАС» сократить расходы 1 ст. 933 ГК РФ
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практически невозможно, пото-

му что открытие каждого нового 

магазина связано с долгим согла-

сованием концепции, вида мага-

зина (концептуальный или сто-

ковый), дизайна, места распо-

ложения, планирования спро-

са, строительной документации, 

условий договора аренды и т.д., 

что невозможно осуществить 

в течение 1-6 месяцев. Таким об-

разом, открытие нового мага-

зина обойдется в десятки и бо-

лее раз дороже, чем его простой 

(даже полугодовой). Несмотря 

на отсутствие явных мер по зна-

чительному уменьшению убытка 

«АДИДАС» всё-таки выделяет для 

себя некоторые факторы по ми-

нимизации убытков от перерыва 

в производстве, а именно:

– восстановление поврежденно-

го оборудования;

– экстренный вывоз неповреж-

денного товара в ближайшие ма-

газины и консолидационные 

склады партнеров для уменьше-

ния периода перерыва в произ-

водстве.

• Компенсация страховщиком 

расходов страхователя по ути-

лизации поврежденного иму-

щества. Глобальная полити-

ка контроля качества выпускае-

мых товаров ООО «АДИДАС» не 

предусматривает продажу ис-

порченного товара даже с уцен-

кой, поэтому продажа испорчен-

ного товара исключена, а значит, 

его необходимо утилизировать, 
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что, в свою очередь, приводит к 

значительным затратам. Напри-

мер, расходы по утилизации бы-

товых отходов 4 класса (к кото-

рым относятся текстильные то-

вары) с выполнением всех тре-

бований «Росприроднадзора» и 

соответствующих нормативных 

актов могут составлять до 10 тыс. 

рублей за 1 м3 бытовых отходов 

(что в рамках одного страхового 

случая доходит до общей стои-

мости в 400-500 тыс. рублей).

Основные разделы полиса 
1. Размер и метод расчета 
страховых сумм
Для предпринимательского ри-

ска страховая сумма – это убытки, 

которые страхователь, как мож-

но ожидать, понес бы при насту-

плении страхового случая. Зако-

нодательством не предусмотрена 

частота предоставления страхо-

вателем обновленных страховых 

сумм страховщику. Однако сами 

страховщики обычно предусма-

тривают в договорах ежемесяч-

ное или ежеквартальное обновле-

ние информации по этой пози-

ции: размер страховой суммы не-

посредственно влияет на размер 

коэффициента недострахования 

или перестрахования, что в лю-

бом случае играет на руку стра-

ховщику (итоговая сумма компен-

сации уменьшается).

На практике, каждый страхова-

тель решает для себя сам – в за-

висимости от специфики сво-
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ей деятельности – каким обра-

зом он будет рассчитывать стра-

ховые суммы. В случае «АДИДАС» 

особенности розничной сетевой 

торговли создают определенные 

проблемы в определении стра-

ховых сумм. Сейчас на террито-

рии России больше 500 магази-

нов компании. Они работают в 

разных условиях, на разных пло-

щадях и по типу делятся на кон-

цептуальные и стоковые. 

Каждый день в магазинах «АДИДАС» 

в зависимости от объема продаж, 

сезонности, графика поставок 

и тому подобных обстоятельств 

увеличивается или уменьшает-

ся количество товаров. Однако 

страховые суммы по товарным 

запасам в магазинах обновляют-

ся не на ежедневной основе, по-

этому они носят приблизитель-

ный характер, в отличие, напри-

мер, от стоимости оборудования 

и отделки помещений. Значит, 

это тоже должно быть оговорено 

в полисе страхования. 

В результате проведения много-

численных внутренних анализов 

продаж, а затем и длительных 

переговоров со страховщиком, 

были достигнуты следующие до-

говоренности о методе расчета 

страховых сумм:

• Страховая сумма оборудова-

ния и отделки помещений мо-

жет рассчитываться следующими 

основными способами1: 

– по восстановительной стоимо-

сти как сумма денежных средств 

или их эквивалентов, которая 

должна быть уплачена в слу-

чае приобретения таких же или 

аналогичных активов в настоя-

щий момент по рыночной цене, 

не учитывая износа оборудова-

ния. В данном случае страховщи-

ку предоставляются только счета 

на приобретение нового обору-

дования или строительных мате-

риалов и платежные поручения 

на оплату имущества и услуг по 

монтажу и т.д.;

– по первоначальной стоимо-

сти как сумма фактических за-

трат предприятия на приобрете-

ние, сооружение и изготовление 

объекта на дату его постанов-

ки на учет. В данном случае стра-

1 п. 49 Приказа Минфина РФ от 29 

июля 1998 г. №34
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ховщику предоставляются счета, 

по которым оборудование или 

строительные материалы были 

куплены, а работы произведены, 

а также платежные поручения об 

оплате;

–  по остаточной (текущей) сто-

имости как стоимость основ-

ных средств, вычисленная с уче-

том их износа и равная первона-

чальной стоимости за вычетом 

амортизации в течение всего 

срока эксплуатации. В данном 

случае страховщику предостав-

ляются те же самые докумен-

ты, что и при расчете стоимости 

имущества по первоначальной 

стоимости плюс бухгалтерские 

документы о начисляемой на 

них амортизации, её виде и сро-

ках списания основных средств. 

Логично предположить, что для 

страхователя предпочтитель-

ны либо восстановительная сто-

имость, либо первоначальная – 

выбор будет зависеть от специ-

фики страхуемого объекта. Так, 

например, компьютер, который 

был куплен несколько лет на-

зад и пострадал во время насту-

пления страхового случая, будет 

стоить гораздо меньше, чем ког-

да его покупали. Не исключено, 

что купить аналогичный ком-

пьютер не удастся, просто пото-

му что таких уже не выпускают. 

В этом случае лучше использо-

вать первоначальную стоимость. 

Если же есть риск роста цен на 

пострадавшее имущество, то 

расчет необходимо производить 

по первоначальной стоимости, 

что позволит бизнесу наименее 

болезненно перенести страхо-

вой случай. Это условие также 

необходимо отразить в полисе 

страхования. 

Конечно, здесь приведен не пол-

ный перечень видов стоимости. 

Страхователь – по согласованию 

со страховщиком – в данном 

случае волен выбирать любую 

из существующих видов стоимо-
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сти, однако стоит помнить, что 

увеличение суммы компенсации 

неизменно ведет к увеличению 

страховой премии.

• Страховая сумма товарных за-

пасов (величина менее точная, 

а вернее, только приближенная 

к реальности). К примеру, в те-

чение месяца у нас может от-

крыться до 5-10 новых магази-

нов. Страховую сумму по уже от-

крытым и давно работающим 

магазинам мы рассчитываем на 

основании статистических дан-

ных за последний год, то есть, 

рассматриваем ежемесячную ди-

намику изменения товарных за-

пасов в течение года и предо-

ставляем максимальное количе-

ство товара в магазине за месяц. 

По новым магазинам сложнее: 

мы прогнозируем спрос на нашу 

продукцию, но в реальности он 

может оказаться выше наших 

прогнозов, что повлечет за со-

бой автоматические допостав-

ки товара в магазин. Таким об-

разом, страховые суммы по но-

вым магазинам носят ещё более 

предположительный характер. 

Чтобы как-то приблизить их 

к действительности, была раз-

работана следующая методика 

их подсчета: берутся статисти-

ческие данные по товарным за-

пасам для всех старых магази-

нов за последний год работы 

(отдельно для концептуальных 

и стоковых магазинов) и рассчи-

тывается максимальное количе-

ство товарных запасов на 1 кв. м. 

(в денежном эквиваленте). Далее 

площадь нового магазина (тор-

говая и складская) умножается 

на соответствующее количество 

товарных запасов для старых ма-

газинов и получается прибли-

зительная величина страховых 

сумм для нового магазина. Разде-

ление магазинов на разные виды 

обязательно, т.к. в стоковых ма-

газинах покупателей, естествен-

но, больше, а значит, количество 

товара в них также должно быть 

больше.

2. Условие недострахования 
и перестрахования1

В соответствии со ст. 949 ГК РФ, 

если в договоре страхования 

имущества или предпринима-

тельского риска страховая сум-

ма установлена ниже страховой 

стоимости, страховщик при на-

ступлении страхового случая 

обязан возместить страхователю 

(выгодоприобретателю) часть 

понесенных последним убытков 

пропорционально отношению 

страховой суммы к страховой 

стоимости. Это условие являет-

ся попросту дискриминацион-

ным для страхователя, поскольку 

в обратной ситуации, когда стра-

ховая сумма превышает страхо-

вую стоимость, договор является 

ничтожным в той части страхо-

вой суммы, которая превышает 

1 ст. 951 ГК РФ 
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страховую стоимость1.  При этом 

страховая стоимость имуще-

ства представляет собой его дей-

ствительную стоимость в месте 

его нахождения в день заключе-

ния договора страхования, а для 

предпринимательского риска – 

убытки от предпринимательской 

деятельности, которые страхова-

тель, как можно ожидать, понес 

бы при наступлении страхового 

случая2. При наличии в договоре 

пункта о недостраховании или 

перестраховании доля страхово-

го возмещения в размере убытка 

будет равна доле страховой сум-

мы в страховой стоимости. Ины-

ми словами, страхователь рас-

считывает сумму своего ущерба 

и умножает его на отношение за-

явленных страховой стоимости к 

страховой сумме. Поверьте, если 

не убрать из полиса эту оговорку, 

можно потерять существенную 

сумму компенсации. 

Страховая стоимость не являет-

ся существенным условием до-

говора страхования (п. 1. ст. 942 

ГК РФ) и её указание в догово-

ре страхования является пра-

вом страхователя, а не его обя-

занностью. Тем не менее, стра-

хователь всегда должен помнить 

о том, что на основании п. 1. ст. 

945 ГК РФ при заключении до-

говора страхования имущества 

страховщик в праве произвести 

осмотр страхуемого имущества, 

и при необходимости назначить 

экспертизу в целях установления 

его действительной стоимости. 

Прошли «лихие девяностые», ког-

да вступая в сговор со страхов-

щиком страхователь заявлял в до-

говоре страхования заведомо за-

вышенную страховую стоимость 

имущества и при наступлении 

страхового случая оставался в вы-

игрыше (в силу отсутствия стро-

гого контроля со стороны госу-

дарственных органов). И хотя 

в настоящее время размер страхо-

вых сумм и страховой стоимости 

имущества являются предметом 

соглашения страховщика с кон-

кретным страхователем, лучше 

иметь документальное подтверж-

дение адекватности страховой 

стоимости своего имущества. 

Приведу пример из практики. 

При смене коллекции, в магази-

не может находиться как старый 

товар, так и привезенный но-

вый, что автоматически на две-

три недели увеличивает коли-

чество товарных запасов прак-

тически вдвое. Таким образом, 

если страховой случай наступит 

в момент смены коллекции, ког-

да старый товар ещё не вывезен, 

а новый уже завезен, коэффици-

ент недострахования будет ко-

лоссальным.

3.Список страховых событий 

Обычно этот список дублирует-

ся полисом страхования имуще-

1 п. 1 ст. 951 ГК РФ

2 ст. 947 ГК РФ
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ства и считается, что BI не мо-

жет произойти без ущерба са-

мому имуществу, поэтому полис 

страхования от перерыва в дея-

тельности зачастую не содержит 

подробного перечня страховых 

рисков. Приведу яркий пример, 

почему важно подробно и об-

стоятельно расписать условия 

страхования от перерыва в про-

изводстве, даже если данный вид 

страхования не является  само-

стоятельным и входит в полис 

страхования имущества.

Представьте, что часть вашего 

имущества, которое предназна-

чено для поддержания работы 

в течение одного месяца четы-

рех магазинов Петропавловска-

Камчатского, находится на 

ответственном хранении у 

компании-партнера. Неожидан-

но партнер решает, что вы ему 

что-то недоплатили (пени, раз-

ницу курсов валют или иные 

непредусмотренные платежи) 

и принимает решение об удер-

жании товара на своем складе до 

момента погашения «задолжен-

ности». При этом вы в полной 

уверенности, что все необходи-

мые платежи и оплаты уже про-

изведены. 

В данном случае на лицо про-

тивоправные действия третьих 

лиц, но правоохранительные 

органы не спешат возбуждать 

уголовное дело, т.к. зачастую 

просто не хотят вмешиваться 

с экономические споры. В итоге 

документ, на основании которо-

го страховая компания признает 

случай страховым – постанов-

ление о возбуждении уголовно-

го дела – получить практически 

невозможно. 

Однако пока компания-партнер 

удерживает на своем складе то-

вар, магазины не могут осущест-

влять торговую деятельность, 

а чтобы привезти его с ваше-

го склада потребуется еще око-

ло трех-четырех недель. Отказ 

в возбуждении уголовного дела 

правоохранительные органы ар-

гументируют отсутствием соста-

ва преступления, поэтому полу-

чить товар можно только путем 

переговоров. 

В результате договориться с пар-

тнером о полном возвращении 

имущества (с частичной допла-

той или без неё) все-таки удает-

ся, но если вернуться к страхова-

нию BI, то получается, что иму-

щественная часть полиса стра-

хования ответственности не 

задействована, а значит, и не ис-

пользуется покрытие по страхо-

ванию от перерывов в деятель-

ности.

4. Период ответственности 
страховщика или определе-
ние периода перерыва в про-
изводстве

Период ответственности стра-

ховщика начинается в момент 

полной или частичной останов-

ки деятельности страхователя. 
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Однако как определить момент 

завершения перерыва в деятель-

ности – большой вопрос.  

Обычно договорами страхова-

ния предусмотрено покрытие 

в течение одного-двух лет с мо-

мента наступления страхового 

случая. В действительности же 

определение длительности пере-

рыва в производстве может так-

же быть проблематичным1. 

Приведу пример. Допустим, тор-

говый центр, в котором находил-

ся ваш магазин, сгорел. Админи-

страция сообщает вам о том, что 

ремонтно-восстановительные ра-

боты займут около полугода. Весь 

оставшийся не поврежденным 

товар (скажем, половину от всего 

товара, находившегося на момент 

пожара в магазине) вы партиями 

(скажем, за три поездки) вывоз-

ите на свой склад и в ближайшие 

магазины. 

Приблизим ситуацию к реально-

сти и предположим, что в бли-

жайших магазинах товара так 

много, что разместить в них то-

вар из сгоревшего торгового 

центра нет возможности. В ре-

зультате, часть товара лежит на 

вашем складе и перенаправляет-

ся в магазины через три-четыре 

месяца, а часть – уже продается 

в ближайших магазинах2. Про-

ходит полгода, и арендодатель 

принимает решение о закрытии 

торгового центра. Возникает во-

прос: когда перерыв в деятельно-

сти считается завершенным:

a. с момента отправки первой 

партии товара из пострадавшего 

магазина на склад или в магазин;

b. с момента отправки послед-

ней партии товара из пострадав-

шего магазина на склад или в ма-

газины;

c. с момента поступления по-

следней единицы товара в рабо-

тающие магазины (со склада);

d. с момента официального объ-

явления о невозможности вос-

становления торгового центра 

и его закрытии.

В итоге получается, что опреде-

лить период перерыва в произ-

водстве постфактум (после на-

ступления страхового случая) 

довольно трудно, т.к. интере-

сы страхователя и страховщи-

ка в данном случае кардинально 

расходятся. Поэтому очень важ-

но изначально в полисе стра-

хования предусмотреть хотя бы 

основные возможные методы 

определения данного периода 

2 Можно ещё больше приблизить ситу-

ацию к действительности и уточнить, 

что страховой случай пришелся на 

смену коллекции, т.е. в расположенных 

поблизости магазинах продается уже 

новый товар, а из пострадавшего мага-

зина вывезен старый, который должен 

был допродаваться со скидкой в сго-

ревшем магазине.

1 В данном случае будем считать, что 

он составляет менее 1 – 2 лет, преду-

смотренных полисом страхования
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перерыва в производстве (есте-

ственно, согласовав эти методы 

со страховщиком).

5. Размер франшизы

Франшиза может измеряться не 

только в денежном эквивален-

те, но и в количестве дней про-

стоя. Иными словами, к приме-

ру, франшиза, равная одному 

дню простоя означает, что при 

осуществлении расчета убыт-

ка страхователь должен вычесть 

упущенную выгоду за первый 

день перерыва в производстве из 

общего размера убытка.

6. Документы, которые 
надо представить 
для подтверждения BI

В полисе страхования необхо-

димо указать основные финан-

совые документы, необходимые 

для предоставления страховщи-

ку. Естественно, в соответствии со 

стандартными правилами стра-

хования и полисом страхования, 

страховщик оставляет за собой 

право запрашивать дополнитель-

ные документы для выяснения 

обстоятельств наступления стра-

хового случая, однако страхова-

телю этот список нужен в боль-

шей степени не для ограничения 

запросов страховщика, а для под-

готовки своих специалистов к на-

ступлению страхового случая. Та-

ким образом, ещё до наступления 

страхового случая страхователь 

распределяет обязанности и на-

значает ответственных лиц по 

предоставлению соответствую-

щих документов своими сотруд-

никами и утверждает со страхов-

щиком формы предоставляемых 

документов.

Сам список документов, которые 

компания должна предоставить 

для подтверждения BI выглядит 

следующим образом:

1) Расчет убытка по BI.

2) Акт списания основных 

средств (в случае их полного по-

вреждения и невозможности 

восстановления).

3) Акт осмотра пострадавшего 

имущества независимыми экс-

пертами (заключение эксперти-

зы).

4) Договор поставки имущества, 

строительных материалов и т.д. 

Иными словами – это докумен-

ты, подтверждающие наличие на 

вашем пострадавшем объекте за-

явленного вами поврежденного 

имущества.

5) Инвентаризационная 

опись пострадавших товарно-

материальных ценностей (ИНВ 

№ 3, ИНВ № 19, ИНВ № 26), 

а также Приказ на проведение 

инвентаризации.

6) Приходные и расходные на-

кладные на пострадавшее иму-

щество.

7) Акты об утилизации постра-

давшего имущества и документы, 

связанные с утилизацией.

8) Данные о прибылях и убытках 

пострадавшего подразделения за 
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определенный в договоре стра-

хования период.

9) Подписанные независимы-

ми лицами акты о перерыве дея-

тельности.

10) Акт уполномоченных госу-

дарственных служб о причинах 

наступления страхового случая.

7. Валюта и метод 
ее определения

Страхователь должен выбрать 

валюту в своем полисе. Обыч-

но она одинакова для страхо-

вых сумм, страховой стоимости, 

страхового возмещения и стра-

ховой премии. Если выбрана 

иностранная валюта, то при ро-

сте ее курса автоматически рас-

тет и возмещение. Кроме того, 

в этом случае страховая сумма 

и страховая стоимость по иму-

ществу тоже будут «с запасом». 

При указании валюты в полисе 

страхования обязательно нужно 

указывать дату применения кур-

са. Вариантов в данном случае 

несколько: 

• курс на дату убытка 

• курс на дату извещения стра-

ховой компании об убытке

• курс на дату выставления ито-

говой претензии в адрес стра-

ховщика

• курс на дату подписания стра-

хового акта между страховате-

лем и страховщиком

• курс на дату выплаты страхо-

вой компанией страхового воз-

мещения. 

Страхователь вправе выбрать 

любой вариант, но надо обяза-

тельно прописать его в поли-

се страхования. Иначе в случае 

большого размера убытка можно 

потерять существенную сумму 

из-за разницы курсов валют.

8. Взаимоотношения постра-
давшей стороны с виновной 

Может ли пострадавшая сторо-

на требовать от виновной ком-

пенсации ущерба до или после 

получения страхового возмеще-

ния? Да, конечно, может и долж-
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на, т.к. очень часто рычагов воз-

действия на виновную сторо-

ну у страхователя больше, чем 

у страховщика (особенно, если 

виновная сторона – подрядчик). 

Но, к сожалению, в прави-

лах страхования нередко мож-

но прочитать следующее: «Если 

страхователь получил возмеще-

ние ущерба от третьих лиц, стра-

ховщик выплачивает лишь раз-

ницу между суммой, подлежащей 

выплате по условиям договора 

страхования (за вычетом фран-

шизы), и суммой, полученной от 

третьих лиц». При этом в соот-

ветствии со ст. 965 ГК РФ «к стра-

ховщику, выплатившему стра-

ховое возмещение, переходит 

в пределах выплаченной суммы 

страхового возмещения (т.е. за 

вычетом франшизы) право тре-

бования, которое страхователь 

имеет к лицу, ответственному за 

убытки, возмещенные в результа-

те страхования». 

На практике получается, что ви-

новная сторона может предло-

жить возместить ваш ущерб (или 

его часть) не в денежном выра-

жении, а путем оказания некото-

рых услуг:  бесплатного размеще-

ния рекламы, снижения ежеме-

сячной стоимости коммунальных 

услуг или арендной платы, сниже-

ния тарифов на перевозки и т.д. В 

данном случае вообще практиче-

ски невозможно просчитать раз-

мер возмещения, т.к. неизвестно, 

например, как долго будет рабо-

тать ваш магазин в данном тор-

говом центре (чтобы посчитать 

экономию от уменьшения аренд-

ной платы). Тем не менее, отказы-

ваться от данных видов компен-

сации не стоит. 

Цель общения страхователя с ви-

новной стороной – получить 

возмещение хотя бы в размере 

выплаченной страховщику фран-

шизы. Естественно, любое возме-

щение должно быть официаль-

но задокументировано, а в пись-

ме от виновной стороны должно 

быть четко прописана причи-

на оказания дополнительных 

услуг и их стоимость. Естествен-

но, в идеале компенсация должна 

быть выражена в денежном выра-

жении, а ее приблизительная ве-

личина должна быть согласована 

с виновной стороной. 

Рассмотрим конкретный при-

мер. 

Представим, что ваш магазин 

сгорел. Весь убыток составил 

10 000 евро. Арендодатель, по 

вине которого произошел пожар 

в вашем магазине, сообщает, что 

может возместить в ближайшее 

время только часть ущерба – ска-

жем, 2000 евро. При этом ваша 

франшиза составляет 1000 евро. 

Когда вы сообщаете страховщи-

ку о получении 2000 евро, есте-

ственно, он – на основании до-

говора и правил страхования – 

спешит напомнить, что стра-

ховая выплата в таком случае 

составляет 7000 евро (1000 евро 
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франшиза + 2000 евро размер 

компенсации от виновной сто-

роны). Таким образом получает-

ся, что вы выполнили работу за 

страховую компанию. Обидно, 

не так ли? 

Чтобы этого не произошло не-

обходимо в договоре страхова-

ния четко отразить механизм 

получения возмещения от тре-

тьей стороны, например, следу-

ющим образом:

«Страхователь вправе самостоя-

тельно требовать от лица, ответ-

ственного за убытки, компенси-

ровать ущерб. При этом Страхо-

ватель должен незамедлитель-

но информировать Страховщика 

обо всех возмещениях /выпла-

тах от виновной стороны в поль-

зу Страхователя и предоставить 

все соответствующие документы 

до подписания страхового акта. 

Если Страхователь (Выгодопри-

обретатель) получил возмеще-

ние по убытку от третьих лиц, 

Страховщик имеет право умень-

шить сумму выплаты страхово-

го возмещения только в случае, 

если суммарная величина полу-

ченных от виновной стороны 

возмещений/выплат  превышает 

установленную по полису в от-

ношении наступившего события 

франшизу. В таком случае сумма 

страхового возмещения умень-

шается на разницу между сум-

мой, выплаченной Страховате-

лю виновной стороной и фран-

шизой».

Продолжение – методику расче-

та убытка по перерыву в произ-

водстве – читайте в следующем 

номере. 
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Отделы входящего перестрахо-

вания крупных страховых ком-

паний очень избирательны и 

привередливы, далеко не всякий 

риск они будут рассматривать. 

Профессиональные перестрахо-

вочные компании иногда и рады 

бы помочь, но если их основной 

Денис СУХОРУКОВ, 
начальник отдела 

факультативного 

перестрахования, 

Перестраховочное 

общество 

«Находка Ре»

Котировка рисков 
на международном рынке 

перестрахования 

В условиях ограниченности финансовых ресурсов страхователей  
довольно часто возникает вопрос о том, как наилучшим образом раз-
местить в перестрахование риск за наименьшую цену. Отечественные 
страховщики и брокеры в таких случаях обращаются обычно в первую 
очередь к российским перестраховочным и наиболее крупным страхо-
вым компаниям. Но когда речь идёт о нестандартном риске (выходящем 
за рамки обычного по лимиту возмещения либо по характеру объекта, 
либо по покрытию), то отечественные игроки не всегда оказываются 
способными помочь. 

Ф
о
т

о
: 

Та
т

ья
н

а
 Б

е
л
к
и

н
а

cct-2009-6_1-104.indd   74cct-2009-6_1-104.indd   74 30.11.2009   10:14:1730.11.2009   10:14:17



Котировка рисков на международном рынке перестрахования 75

иностранный партнёр по пере-

страхованию не занимается по-

добными рисками, то и они раз-

водят руками. Тогда можно обра-

тить свои взоры прямо на меж-

дународный перестраховочный 

рынок, небольшой частью кото-

рого, собственно, мы и являемся. 

В перестраховании так же, как 

и в мировой политике, происхо-

дит переход к «многополярно-

му» миру. Мировых центров пе-

рестрахования –  целое множе-

ство. Не все они одинаково силь-

ны, но все равно стоит все их 

перечислить. 

Игроки международного 
перестраховочного рынка
К России территориально бли-

же всего центр перестрахова-

ния под условным названием 

«Восточная Европа», куда вхо-

дит большое количество стран, 

находящихся на разных этапах 

страховой эволюции. Наиболее 

продвинутыми, вероятно, следу-

ет считать Польшу и Словению 

с известными перестраховочны-

ми компаниями Polish Re и Sava 

Re соответственно. 

Следующий по удалённости 

центр перестрахования – это, 

конечно, континентальный ев-

ропейский рынок, ядром кото-

рого являются Германия и Швей-

цария. В этих странах немалое 

количество хороших всем из-

вестных крупных перестрахов-

щиков, но мы упомянём двух из 

них – Munich Re и Swiss Re. 

Далее следует главный, как сегод-

ня принято считать, перестра-

ховочный центр мира – Лондон, 

который можно сузить до поня-

тия Ллойд’c. Это, правда, не впол-

не корректно, но облегчает зада-

чу сравнения.

Обязательно следует назвать но-

вый центр перестрахования, воз-

никший после террористиче-

ской атаки на США 11 сентября 

2001 года,  – Бермуды.

О США как мировом перестра-

ховочном центре можно упомя-

нуть лишь вскользь, потому что 

российские страховые компании 

работают с ним по ряду причин 

крайне мало. 

Китай обладает развитым стра-

ховым рынком и очень крупны-

ми перестраховочными компа-

ниями – China Re, например. Но 

он пока не активен в части при-

влечения рисков из России.  Го-

раздо более энергична Индия.  

Индийский брокер JB Boda из-

вестен многим, а страховщик 

General Insurance Corporation of 

India  активно участвует в рос-

сийских облигаторных про-

граммах.

Что касается Латинской Америки 

и Африки, то можно с некоторой 

осторожностью говорить о при-

влечении бизнеса с этих конти-

нентов, но едва ли можно гово-

рить на сегодняшний день о раз-
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мещении там российских ри-

сков.

Результат котировки может 
удивить 
Имея на руках некоторый не-

стандартный риск, можно обра-

титься с просьбой о котировке к 

представителям сразу разных пе-

рестраховочных центров, а по-

том сравнить результаты. Прямо-

линейный вопрос «где дешевле?» 

в перестраховании едва ли будет 

иметь столь же прямолинейный 

ответ. В шутку можно сказать, 

что цена перестрахования прямо 

пропорциональна цене на авиа-

билет в ту страну, где вы котиру-

ете риск. А если говорить серьёз-

но, то сравнение перестраховоч-

ных тарифов зависит от большо-

го количества факторов, причём  

большинство этих факторов за-

вязано на сам риск и на желае-

мое вами покрытие, а не на ком-

панию, которая даёт котиров-

ку. Но поскольку андеррайтинг – 

процесс в известной степени 

субъективный и зависящий от 

опыта и интуиции конкретного 

человека, принимающего реше-

ние, то результат котировки мо-

жет быть удивительным. Напри-

мер, котировка имущественно-

го риска в Словении может быть 

против всякой логики более до-

рогой, чем в Лондоне. Словенцы 

мотивируют это тем, что россий-

ский страховщик недооценива-

ет природные опасности. В дей-

ствительности, Словения страда-

ет от частых и разрушительных 

градов и местные андеррайтеры 

подчас субъективно переносят 

эту природную особенность на 

риски из России, хотя наша стра-

на отнюдь не подвержена часто-

му градобитию.

Вообще, российский страхов-

щик хорошо информирован 

о сравнительно низкой частоте 

ураганов, смерчей, землетрясе-

ний, цунами, наводнений, ополз-

ней, селей и прочих природ-

ных опасностей в нашей стра-

не, что и находит своё отраже-

ние в страховых тарифах. Об 

этом иностранные перестрахов-

щики информированы несколь-

ко хуже, и они не рассматрива-

ют российские риски как нечто 

уникальное, а применяют к ним 
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свои представления о вероятно-

сти стихийных бедствий и свои 

тарифы.  К тому же они вынуж-

дены компенсировать убытки от 

чрезмерно разрушительных при-

родных катастроф в США и дру-

гих странах за счёт российских 

цедентов. Именно по этой при-

чине котировки из-за рубежа ча-

сто кажутся завышенными. 

Хотелось бы акцентировать вни-

мание именно на подаче матери-

ала, потому что от этого зависит 

результат котировки. Необходи-

мо не только объяснить зарубеж-

ному партнёру низкую вероят-

ность наступления стихийных 

бедствий в России (и подтвер-

дить её статистикой!), но и под-

робно описать производствен-

ные процессы на предприятии, 

имущество которого котирует-

ся.  Процент износа основных 

средств непосредственно влия-

ет на риск поломок машин, сле-

довательно, нужно довести до 

сведения перестраховщика про-

цент износа. А бывают ситуации, 

когда перестраховщик впервые 

сталкивается с уникальным ри-

ском (например, стартовыми 

комплексами на космодроме), 

с которым до сих пор не имел 

дела. И тогда приходится объяс-

нять на пальцах буквально всё – 

и что случайных людей на стар-

товых комплексах нет, поэтому 

вероятность ПДТЛ почти исклю-

чена, и что топливо на старто-

вых комплексах не хранится, 

а подвозится, и что взрыв ракеты 

на старте и воздействие урагана 

приводят к разного рода повреж-

дениям и т.д. и т.п. Чем логичнее 

и подробнее описание риска, 

тем больше шанс получить хоро-

шую котировку.

Где больше шансов 
получить отказ
Обращаясь к перестраховщи-

кам за котировкой,  нужно пом-

нить коренное различие меж-

ду Лондонским перестраховоч-

ным рынком и европейским кон-

тинентальным – первый более 

специализированный (в силу 

очень узкой специализации син-

дикатов Ллойд’c), второй более 

универсальный. Поэтому если 

требуется получить котировку 

очень необычного риска – на-
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пример, грузоперевозок с по-

крытием военных действий на 

территории Чечни или Афга-

нистана – то лучше обратить-

ся через аккредитованного бро-

кера в Лондонский Ллойд’c.  Там 

больше шансов получить ква-

лифицированную оценку риска 

и найти ёмкость, хотя цена во-

проса наверняка будет высокой. 

На европейском континенталь-

ном рынке больше шансов полу-

чить отказ. В то же время в кон-

тинентальной Европе свои пре-

имущества. Например, у той же 

компании Munich Re более мяг-

кие для страховщика условия 

перестрахования всех рисков 

подрядчика при строительно-

монтажных работах.

Вообще, лучший способ полу-

чить наискорейшим образом 

наилучшую котировку – это 

иметь выход на международно-

го брокера, который возьмёт на 

себя львиную долю усилий по 

подготовке запроса и перегово-

рам с андеррайтерами.  Нали-

чие хороших отношений с бро-

кером, помноженное на очень 

чёткое представление о риске 

и о покрытии, которое вы хоти-

те получить, настоящий залог 

успеха.
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Влияние тарифной сетки зача-

стую проявляется в разнонаправ-

ленных изменениях как коэффи-

циента убыточности, так и ан-

дерратингового результата (ока-

зывая эффект, выражающийся 

в росте или падении общего объ-

ема сборов). Более того, систе-

ма тарифов косвенно влияет 

и на непрямые издержки компа-

нии от ведения бизнеса и, соот-

ветственно, на общий комбини-

рованный коэффициент по всей 

линии бизнеса. Поскольку задача 

грамотной тарификации видит-

ся, прежде всего, в сохранение 

или достижение баланса между 

коэффициентом убыточности, 

Принципы тарификации 
в автостраховании     

Если в обязательном страховании гражданской ответственности 
(ОСАГО) управлять бизнесом можно только за счет нетарифных 
факторов, то в страховании каско именно тарифы являются одним из 
важнейших инструментов влияния – благодаря отсутствию соответству-
ющих нормативов. Тарифы создают возможности маневрирования – 
начиная от введения специальных условий работы с определенными 
посредниками и заканчивая откровенным демпингом.

Николай ВЫДРИН, 
начальник отдела 

актуарных рас-

четов и тариф-

ной политики, СГ 

«АльфаСтрахование»
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андеррайтинговым результатом 

и общим коэффициентом по ли-

нии бизнеса, система тарифов 

должна быть, с одной стороны, 

достаточно простой (т.е. легкой 

в управлении и прозрачной для 

понимания), а с другой – доста-

точно сложной, чтобы адекват-

но отображать неоднородности 

рынка и быстро реагировать на 

изменения рыночной ситуации 

или стратегии компании.

Проблемы разработки 
тарифной сетки
При попытках самостоятельной 

разработки тарифной сетки ан-

деррайтеры, как правило, стал-

киваются со следующими про-

блемами:

• Общая недостаточность стати-

стических данных (малое коли-

чество наблюдаемых объектов) 

• Изменчивость портфеля во 

времени (как в связи с внутрен-

ними причинами, т.е. проводи-

мыми самой компанией специ-

альными акциями, так и в связи 

с внешними причинами – дей-

ствиями конкурентов и автоди-

леров по продвижению своих 

услуг и продуктов). 

• Быстрое устаревание данных 

(неподконтрольное изменение 

внешних факторов, таких, как 

страховые суммы или стоимость 

запасных частей). 

Для решения первой проблемы, 

как правило, прибегают к укруп-

нению подразделов масси-
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ва данных (группировке), основ-

ной принцип которого и является 

определяющим для дальнейшего 

вида всей системы тарифов. Са-

мыми распространенными прин-

ципами в данный момент можно 

считать следующие:

• Объединение объектов в груп-

пы на основании средней стра-

ховой суммы (стоимостная та-

рифная сетка). Такое объедине-

ние позволяет, во-первых, хоро-

шо ориентироваться по тарифной 

политике в целом т.к. дает мгно-

венный ответ на вопрос «По како-

му тарифу мы страхуем дешевые/

дорогие машины?», а во-вторых, 

при анализе агрегированных по-

казателей принимать глобальные 

решения быстро и радикально. 

Однако эта система плохо учи-

тывает не только разные усло-

вия эксплуатации автомобилей 

одной ценовой категории (в осо-

бенности это относится к «сред-

нему классу» ТС, где присутству-

ют практически все типы автомо-

билей от пикапов до городских 

хетчбеков премиум-брендов), но 

и отличия в сервисной ценовой 

политике дилеров различных ма-

рок. Кроме того, систему трудно 

транслировать на подержанные 

автомобили.

• Объединение объектов в груп-

пы на основании принадлеж-

ности к определенной моде-

ли (помодельная тарифная сет-

ка). Такое объединение, безуслов-

но, избавлено от недостатков 
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предыдущего, однако, имеет 

свои, не менее существенные. 

Оно не позволяет рассчитать 

справедливые тарифы на значи-

тельную долю портфеля ни од-

ним из актуарных методов, по-

скольку объем статистики по 

многим моделям (к примеру, не 

слишком популярным или толь-

ко что появившимся на рын-

ке) либо незначителен, либо от-

сутствует вовсе. Таким образом, 

основное внимание отдается 

уже присутствующим в портфе-

ле моделям, а остальные, в сумме 

составляющие довольно значи-

тельную его часть, отдаются как 

бы на самотек. При изменении 

потока поступающих объектов 

реакция на него будет сильно за-

тянута. Помодельная тарифная 

сетка хуже приспособлена для 

принятия и проведения глобаль-

ных решений, поскольку для ре-

акции на какие-либо общие тен-

денции, к примеру, в каком-либо 

выбранном классе ТС, при ее ис-

пользовании необходимо под-

тверждение этих тенденций для 

каждой модели, затронутой эти-

ми тенденциями. В результате, 

глобальное решение, принятое 

в противодействие этим тенден-

циям должно отразиться также 

на каждой модели, что, зачастую, 

бывает трудновыполнимо, по-

скольку требует синхронизиро-

ванных действий во многих, на 

первый взгляд, не связанных ча-

стях тарификатора. 

Недостатки традиционных 
тарифных сеток и их 
преодоление

Поскольку источником риска в ав-

тостраховании прежде всего счи-

тается водитель (в классическом 

случае страхователем, основным 

водителем и собственником ТС яв-

ляется один и тот же человек), то 

приведенные группировки мож-

но рассмотреть как группировку 

относительно финансового поло-

жения покупателя (страхователя) 

авто или же группировку относи-

тельно его вкусовых предпочте-

ний (в том числе, и по манере 

езды), на основании которых вы-

бирается та или иная модель. 

Первая группировка, как было 

показано выше, является слиш-

ком общей, а вторая, напротив, 

слишком частной. Компромисс-

ным решением в данном слу-

чае будет симбиотическая груп-

пировка, подразумевающая объ-

единение сходных как по стои-

мости, так и по предназначению 

моделей автомобилей. У дан-

ной системы имеются некото-

рые недостатки, характерные 

для стоимостной тарифной сет-

ки. В их числе можно назвать 

относительную индифферент-

ность к разнице в сервисной це-

новой политике дилеров раз-

личных марок, однако сглажива-

ние остальных недостатков при 

сохранении преимуществ се-

ток обоих общепринятых типов 
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в данном случае выглядит бо-

лее существенным аргументом за 

принятие подобного подхода.

Проблема различий в сервисной 

политике тесно связана с про-

блемой неподконтрольного из-

менения внешних условий и, на 

первый взгляд, может быть реше-

на введением специальных коэф-

фициентов, зависящих от марки 

ТС. Однако, такое введение не-

произвольно ведет к переходу де 

факто к помодельной системе та-

рификации (поскольку в каждом 

форм-факторе у производителей, 

как правило, представлена одна 

модель), что, как было сказано 

выше, создает трудности контро-

ля и управления ситуацией. Если 

же отталкиваться от того, что лю-

бые значительные изменения 

внешних условий происходят 

вследствие объективных факто-

ров (таких, как, например, дина-

мика кросс-валютных курсов или 

изменение таможенных пошлин 

на ввоз запасных частей), то ло-

гично полагать, что автопроиз-

водители или импортеры (и, сле-

довательно, их дилеры) одина-

ково затронутые каким-либо 

объективным фактором в дол-

госрочном периоде, одинаково 

на него отреагируют. Таким об-

разом, вводимые коэффициен-

ты стоит привязать к значениям 

того или иного выбранного гло-

бального фактора. Например, для 

кросс-валютных курсов это ко-

эффициент, зависящий от стра-

ны, производителя ТС. Подобный 

подход, с одной стороны, силь-

нее всего влияет именно на наи-

более широко представленные 

в портфеле модели ТС (что реша-

ет задачу тонкого управления), 

а с другой – отображает глобаль-

ные тенденции на рынке (что по-

зволяет работать на опережение 

в отношении мало представлен-

ных моделей).

Впоследствии, при расчете тари-

фов, надо помнить, что к некото-

рым из них – а может быть, и ко 

всем – будет применен этот ко-

эффициент, поэтому уже име-

ющуюся статистику с целью ее 

укрупнения стоит от него «очи-

стить», т.е. рассматривать как бы 

дисконтированные на этот ко-

эффициент убытки. 

То же самое замечание можно 

отнести ко всем дополнитель-

ным коэффициентам к базово-

му тарифу, которые предполага-

ется  использовать в системе та-

рифов. Таким образом, постро-

ение системы тарифов, как ни 

странно, начинается «с конца», 

т.е. с расчета коэффициентов по 

тарифным факторам. Коэффи-

циенты рассчитываются исхо-

дя из объективно наблюдаемых 

данных, таких как, например, ча-

стота и размер среднего убытка, 

а также их распределение. Эти 

данные не зависят от проводи-

мой в данный момент тарифной 

политики компании и менее во-

латильны во времени чем, к при-
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меру, коэффициент убыточности, 

что позволяет решить проблему 

изменчивости портфеля. 

При проведении расчетов коэф-

фициентов стоит обратить вни-

мание на тот факт, что различ-

ные тарифные факторы зачастую 

не являются независимыми и, та-

ким образом, их совокупное вли-

яние нельзя расценивать как пря-

мое произведение влияний каж-

дого из них в отдельности. Более 

того, в принципе, всю систему та-

рифов можно построить в виде 

произведения коэффициентов, 

применяемых к единому базовому 

тарифу. Однако из-за упомянутых 

выше перекрестных зависимостей 

для корректного расчета необхо-

дим будет достаточный объем ин-

формации по каждой комбина-

ции значений тарифных факто-

ров, что крайне труднодостижимо 

в сегодняшних условиях.

От общего – к частному 
Очевидно, что любая система та-

рифов, обсчитанная на «голых» 

данных является лишь основой 

для создания реально работаю-

щего тарификатора. После полу-

чения этой основы андеррайте-

рам крайне важно оценить воз-

можности и цели компании по 

продвижению страхования каско 

и начать ее корпоративную ин-

дивидуализацию в соответствии 

с ними. Зачастую подобная ин-

дивидуализация может в чем-то 

части прямо противоречить за-
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ложенным в расчет принципам, 

и, если она является доминирую-

щей, имеет смысл пересмотреть 

эти принципы и провести расче-

ты заново. Более того, даже в слу-

чае полной гармонии постав-

ленных перед компанией целей, 

имеющихся у нее возможностей 

и заложенных в ее тарификатор 

принципов, роль индивидуаль-

ного андеррайтинга является ре-

шающей при работе с единовре-

менными крупными поступлени-

ями (парками ТС) и принятии ре-

шений по отдельным ТС, которые 

могут  оказать заметное косвен-

ное влияние на бизнес (т.н. поли-

тические решения). Индивидуаль-

ный андеррайтинг, опираясь на 

систему базовых тарифов, тем не 

менее, увеличивает отклонения 

средних наблюдаемых тарифных 

ставок от введенных в ритейле и, 

увеличивая нестабильность порт-

феля, может негативно сказаться 

на некоторых из запланирован-

ных показателей. В то же время 

индивидуальный андеррайтинг 

позволяет более гибко подходить 

к клиентам, которых можно на-

звать ключевыми по каким-либо 

другим показателям.

Адекватный мониторинг вновь 

вводимой или измененной систе-

мы тарифов подразумевает ана-

лиз развития убытков и агрегиро-

ванных показателей. Он возможен 

только спустя довольно продол-

жительный отрезок времени после 

введения или изменения системы, 

поэтому для целей ее верификации 

очень важно, чтобы в течение это-

го отрезка времени стратегическое 

направление развития, приорите-

ты в показателях и принципы по-

строения тарифной политики ком-

пании оставались неизменными. 

Поскольку на конечные показатели 

имеют влияние как базовая систе-

ма тарифов, так и индивидуальные 

андеррайтинговые решения, ре-

зультаты мониторинга должны ин-

терпретироваться с пониманием 

того, что, в зависимости от струк-

туры портфеля влияние последних 

может быть решающим. Процесс 

построения адекватной системы 

тарифов не является замкнутым, 

а протекает циклично и его «жиз-

ненный цикл» можно представить 

в виде схемы 1. 

 

Таким образом, серьезные откло-

нения общих показателей от цели 

могут свидетельствовать не толь-

ко о некорректных принципах 

или расчетах, лежащих в основе 

тарификатора или ошибках кор-

поративной индивидуализации, 

но и о неверной политике в обла-

сти единовременного страхова-

ния крупных объемов или ошиб-

ках при принятии тех или иных 

«политических» решений. Общие 

принципы тарификации, играю-

щие одну из важнейших ролей во 

влиянии и управлении бизнесом, 

являются лишь камнем в основа-

нии всей системы тарифной по-

литики компании.
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Корпоратив своими силами 
Сегодня корпоративы решают 

такие важные задачи, как снятие 

напряжения в коллективе, воз-

никшего в результате не всег-

да популярных решений руко-

водства, и сплочение сотрудни-

ков в единую команду с одинако-

вым пониманием целей и задач, 

стоящих перед компанией. За-

траты на корпоративное торже-

Экономный Новый год: 
весело и креативно

Для российского бизнес-сообщества и в пору финансового кризиса не 
существует сомнений по поводу того, какой именно праздник следует 
отмечать обязательно. Однозначный ответ на этот вопрос – Новый 
год! В статье мы ответим на вопросы о том, как сэкономить на корпо-
ративных подарках и насколько реально провести запоминающееся 
празднование (не обязательно Нового года, но и, например, Дня рож-
дения компании) при наличии минимального бюджета. 
Или же лучше от этой идеи вообще отказаться?

Светлана 
КОШКАРЕВА,
руководитель 

управления по 

связям с обще-

ственностью, 

СК «МАКС»
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ство обычно закладываются при 

верстке годового бюджета на ре-

кламу, PR и обучение, как прави-

ло, в октябре-ноябре. Примерно 

тогда же ответственный сотруд-

ник начинает поступательно за-

ниматься подготовкой меропри-

ятия. В крупных корпорациях 

при намечающейся круглой дате 

бюджет на торжество утвержда-

ется за год-полтора до события 

таким образом, чтобы иметь воз-

можность зарезервировать ре-

кламное время на телевидении 

для показа юбилейных роликов 

и размещения наружной рекла-

мы. Но во времена финансово-

го кризиса вполне может стать-

ся, что все работы по организа-

ции корпоративного праздника 

лягут за месяц до его начала на 

одного из сотрудников компа-

нии в управлении персонала или 

службе по связям с общественно-

стью. И тут каждый выкручивает-

ся, как может! 

Первым делом надо узнать у на-

чальства и коллег, в каком ключе 

им хотелось бы провести торже-

ство – зная чаяния большинства 

гостей вечера, вам останется все-

го лишь их оправдать. При выбо-

ре концепции мероприятия мно-

гое зависит от корпоративной 

культуры конкретного бизнеса 

и настроений топ-менеджеров. 

Если окружающие привыкли 

к солидным пафосным меро-

приятиям, лучше не делать ни-

чего, чем делать кое-как. Если же 

в компании демократичная ат-

мосфера и сотрудники способны 

получать удовольствие от скром-

ных радостей, то без ущерба ве-

селью можно уложиться в эко-

номный бюджет 

Например, когда в сентябре это-

го года было принято давно ожи-

даемое решение о праздновании 

пятнадцатилетия медицинской 

страховой компании «МАКС-М», 

мы с членами рабочей группы 

обратили свои взоры именно на 

те концертные залы столицы, где 

будет уместна классическая му-

зыка. На торжество планирова-

лось пригласить медицинскую 

общественность, представителей 

федеральных властных структур 

и органов государственной вла-

сти из регионов. Это продиктова-
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ло выбор высокого музыкального 

стиля и его строгого окружения. 

Идеально вписался в концеп-

цию камерный зал Московско-

го международного дома музы-

ки, где к радости собравших-

ся гостей, с концертом выступи-

ли камерный оркестр «Глобалис» 

и хор теноров. Бюджет меропри-

ятия был весьма скромным, если 

учитывать, что собралось более 

400 приглашенных. Это тот слу-

чай, когда стиль бизнеса компа-

нии последовательно продикто-

вал выбор площадки и музыкаль-

ного сопровождения торжества. 

Но ведь не все партнеры и не все 

сотрудники любят классическую 

музыку! 

Праздник для себя 
Самым сложным можно назвать 

положение, когда никаких кон-

кретных пожеланий от руковод-

ства и коллектива не поступает 

и перед организаторами празд-

ника встает непростая задача 

создать концепцию празднова-

ния, которая удовлетворила бы 

всех его гостей. Без креативных 

решений в таком случае не обой-

тись. 

Марина Антипина, руководитель 

блока «Финансы» дирекции ре-

кламы группы «Эксперт» вспоми-

нает оригинальный ход коллег, 

которые каждому приглашенно-

му на корпоратив подарили  не-

дорогие фотоаппараты. Причем 

именно пленочные, которые те-

перь редко используются: «Го-

сти фотографировали друг дру-

га с большим удовольствием. Им 

нужно было «отщелкать» как ми-

нимум одну пленку. После окон-

чания вечеринки они отдали 

нам отснятое. Потом мы выбра-

ли лучшие фото и сделали пода-

рочный буклет, который вышел 

очень нестандартным. Клиенты 

были в восторге!» 

Можно устроить стилизованный 

исторический праздник, раздав 

всем гостям венецианские ма-

ски или русские народные на-

ряды, что тоже выглядит весело 

и стильно. В таком же духе необ-

ходимо сверстать меню и офор-

мить зал. 

Александр Кремер, начальник от-

дела PR СК «ИННОГАРАНТ» счи-

тает, что в бюджетном корпора-

тивном празднике главное – не-

cct-2009-6_1-104.indd   88cct-2009-6_1-104.indd   88 30.11.2009   10:14:1830.11.2009   10:14:18



Экономный Новый год: весело и креативно 89

стандартная идея: «Дорогие ме-

роприятия и раньше не вызывали 

большого отклика, а теперь на 

них просто нет денег. Отказы-

ваться от праздника нужно только 

тогда, когда очевидно, что он ни-

кому не нужен. Если есть хотя бы 

минимальный интерес и ресур-

сы, всегда можно найти выход из 

ситуации. Мы неоднократно про-

водили корпоративные меропри-

ятия с минимальными бюджета-

ми. В основном деньги тратились 

на еду и напитки, а развлечения 

организовывали, что называется, 

своими руками».

Новая стилистика 
корпоративов 
Вспомните свой жизненный 

опыт и согласитесь с тем, что 

удачную вечеринку от неудач-

ной отличают яркие впечатле-

ния. Можно устроить grill&beer 

party в кантри-стиле, традици-

онный русский вечер с пельме-

нями и водкой, бразильский кар-

навал с экзотическими блюда-

ми или пижамную вечеринку, где 

гости будут сами себе готовить 

сэндвичи и варить кофе на ма-

леньких спиртовках. Праздник, 

выдержанный в исторической 

стилистике, потребует нарядов 

(например, русских народных) 

или хотя бы масок (скажем, ве-

нецианских) для гостей. В таком 

же духе необходимо сверстать 

меню и оформить зал. 

Генеральному директору PR-

агентства «PR Partner» Инне 

Алексеевой пришлась по душе 

идея проведения дня рождения 

компании в экологическом духе. 

«На таком мероприятии употре-

бляют только «экологические», 

вегетарианские, продукты, – рас-

сказывает Инна Алексеева. – 

Если же перетянуть всех на сто-

рону вегетарианцев не получает-

ся, можно поделить участников 

мероприятия на «травоядных» 

Из чего складывается бюджет корпоративного мероприятия:
– количество участников;
– место проведения;
– меню и обслуживание (выездное или стационарное);
– транспортировка участников и артистов;
– оформление места торжества;
– количество и стоимость подарков;
– заказ и рассылка праздничных поздравительных открыток;
– оплата услуг агентства (если мероприятие организует приглашенная фирма);
– гонорар артистам;
– стоимость аренды специального оборудования: свет, звук, экран.
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и «хищников» и устроить испы-

тания, как в старой-доброй ТВ-

передаче «Зов джунглей».

Придерживаясь этой логики, 

столы с кушаньями и напитка-

ми тоже надо сделать двух видов, 

а представителей разных команд 

обозначить соответствующими 

аксессуарами: например,  костью 

на шее или цветочком за ухом.

Экологичность сегодня в моде. 

Например, недавно  в Париже на 

Неделе моды бренд Chanel во гла-

ве с Лагерфельдом устроил по-

каз на сеновале. Арендовали ам-

бар, модели выходили прямо из 

стогов, каблуки гостей в первом 

ряду утопали в земле – одним 

словом, натуральнее не придума-

ешь. В соответствии с этой тен-

денцией можно украсить День 

рождения компании посадкой 

аллеи деревьев. И летнего сезона 

ждать не обязательно – многие 

хвойные породы принято сажать 

именно в холодное время года. 

Посадка аллеи сосен или кедров 

рождает невероятно позитивные 

эмоции, особенно когда узнаешь, 

сколько лет требуется для выра-

щивания саженца до высоты 40 

сантиметров. А для сплоченно-

сти и поддержания коллективно-

го духа результат приложенных 

усилий можно будет совместно 

поддерживать, поливать во время 

коллективных выездов на приро-

ду в теплое время года. 

Следуя идее экологического про-

ведения корпоратива, можно 

провести его как выезд на при-

роду, и зима тут – не помеха. На-

пример, в одной из деревушек 

Тверской губернии несколько 

лет назад поселился итальянец 

и создал ферму с настоящей сы-

роварней. Он приглашает экс-

курсии попробовать натураль-

ный продукт. Приезжаешь, смо-

тришь на домашний скот, кор-

мишь кроликов и коров, а потом 

заказываешь настоящий ита-

льянский обед из нескольких 

блюд с дегустацией сыра и вина. 

Обеды итальянец предлагает как 

вегетарианские, так и мясные – 

но всё исключительно из про-

дуктов, выращенных или сделан-

ных на ферме. По цене это очень 

Корпоративный этикет дарения
Категорически запрещено дарить деловым партнерам:
– предметы одежды (кроме галстуков и шарфов);
– предметы религиозного культа;
– колющие и режущие предметы;
– часы, носовые платки, салфетки, зонтики не стоит дарить восточным деловым 
партнерам, поскольку они ассоциируются со слезами и смертью.
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бюджетный вариант: расходы 

ограничиваются оплатой автобу-

са и обеда из расчета тысяча ру-

блей на человека.

Еще один актуальный и бюджет-

ный тренд – вечеринка в стиле 

советских времен. При оформ-

лении интерьера большой попу-

лярностью пользуются игровые 

автоматы того периода, а меню 

навевает воспоминания о тоталь-

ном дефиците и продовольствен-

ных заказах: лимонад, «Советское 

шампанское», колбаса «Серви-

лад», торт с маргариновыми ро-

зочками, набор шоколадных кон-

фет «Рот-Фронт». Каждый при-

глашенный должен принести на 

мероприятие аксессуары из про-

шлого, чтобы соответствовать за-

явленной стилистике. Обычно 

люди высоко ценят 

возможность «вспомнить дет-

ство» и живо включаются в про-

цесс организации мероприятия. 

Показательный пример при-

водит Александр Кремер: «Мы 

предложили коллегам провести 

новогодний вечер в стилисти-

ке фильма «Карнавальная ночь». 

Каждое подразделение подгото-

Подарки и деловые отношения

Компания КОМКОН провела онлайн-исследование, с целью изуче-

ния отношения деловой среды к получению подарков и сувени-

ров. Опрос был проведен среди сотрудников московских и санкт-

петербургских компаний (256 респондентов).

Согласно данному исследованию, 81% участников опроса (руково-

дители, менеджеры среднего звена, специалисты) получают по-

дарки и сувениры. В северной столице обычай одаривать партнё-

ров и клиентов распространён шире, чем в Москве. У руководите-

лей и владельцев бизнеса шансы получить подарок выше (91%), чем 

у менеджеров среднего звена и специалистов (76%).
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вило свой номер, для создания 

атмосферы «крутили» песни из 

фильма, проводили лотерею с не-

дорогими призами. Вечеринка не 

потребовала больших затрат, все 

были увлечены происходящим 

и потом долго обсуждали наибо-

лее смешные моменты».

Татьяна Ананьева, директор по 

маркетингу компании «Ти Ай 

Системс», рассказывает: «Если 

продолжать тему ассоциаций 

с детскими и советскими праздни-

ками, то можно вывести всю ком-

панию на каток. Это весьма мало-

бюджетная затея: нужно оплатить 

только аренду коньков и скром-

ный кейтеринг. Небольшие орга-

низации могут пригласить членов 

семей своих сотрудников». 

Если вы организуете корпора-

тивное празднование на приро-

де, то часть еды можно готовить 

совместно. Собственноручно по-

жаренный шашлык и сваренный 

Более 50% опрошенных признали, что бизнес-подарки в той или 

иной степени, влияют на отношение к партнерам и подрядчикам.

Интересно, что мужчины значительно чаще, чем женщины, при-

знают, что на их отношение к подрядчикам, клиентам, партнё-

рам подарки оказывают хоть какое-то влияние. Женщины либо 

чаще стараются сохранять объективность, либо чаще дают 

«социально-приемлемые» ответы.

Чаще всего в подарок получают канцтовары, далее по популярно-

сти идут алкоголь, сувениры и сладости. Женщинам, по сравнению 

с мужчинами, чаще дарят сладости и цветы и реже – канцтовары.
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глинтвейн – своеобразный эле-

мент модного нынче «тимбил-

динга», да и процесс приготовле-

ния всем будет приятно вспом-

нить во время офисных будней. 

Иными словами, корпоративное 

торжество можно сделать впол-

не бюджетным, если стоит цель 

просто порадовать сотрудников. 

Ну а если заодно получится их 

сплотить и оздоровить – выйдет 

замечательно. 

Мария Верномудрова, менеджер 

по внешним связям DHL Express 

в России, убеждена: «Главное со-

ставляющее хорошего корпора-

тива – люди, готовые «зажигать» 

других, талантливые организа-

торы. Конечно, при минималь-

ном бюджете собрать на одной 

площадке большое количество 

сотрудников довольно слож-

но, но вечеринка «своими рука-

ми» – это шанс показать им, ка-

кие они талантливые сценари-

сты, певцы, танцоры, актеры. Как 

правило, если готовиться зара-

нее, по сценарию, со всей ответ-

ственностью, то результат полу-

чается интереснее, чем при орга-

низации праздника агентствами-

аутсорсерами». 

Внимательно присмотритесь 

к своим коллегам – почти каж-

дый из них в глубине души готов 

к творчеству, только поводы его 

проявить рутинная работа в фи-

нансовой структуре дает неча-

сто. Между тем, именно общение 

на корпоративных праздниках, 

по-настоящему неформальное 

и доброе, позволяет оградить от-

ношения внутри коллектива от 

сугубо прагматичного подхода 
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и жесткого расчета. И тогда всем 

обязательно запомниться празд-

ник, организованный  именно 

вами. 

Чтобы подарок не попал 
в мусорную корзину
В прошлом году многие компа-

нии в целях экономии отказа-

лись от корпоративных подар-

ков партнерам и клиентам, но 

те, кто проявил смекалку, дарили 

нечто нестандартное. Мои кол-

леги по цеху единодушны в том, 

что отказываться от подарков 

категорически нельзя. 

«Даже открытка, подписанная от 

руки,  несет тепло человеческо-

го общения. Подарки – это всег-

да благодарность за позитивные 

контакты. Бюджет всегда будет 

меньше, чем хотелось бы, поэто-

му имеет смысл потратить силы 

на креативное решение», – гово-

рит Марина Антипина. 

Александр Кремер с ней соли-

дарен: «Даже при минимальном 

бюджете подарок должен быть  

максимально эмоциональным. 

Например, зимой очень здорово 

подарить какую-то вязаную вещь. 

Главное – ощущение , что пода-

рок придумывали и оформля-

ли с искренним желанием поде-

литься добрыми чувствами. Не-

стандартная открытка с теплым 

пожеланием будет отличным до-

полнением к такому подарку». 

Мария Верномудрова считает 

оригинальные подарки лучшим 

вариантом деловых: 

«Я не являюсь большим сторон-

ником сувениров а-ля фарфо-

ровый символ года с логоти-

Мужчины Женщины

76% 62%

64% 59%

63% 51%

42% 80%

17% 44%

11% 16%

15% 10%

8% 8%

5% 6%

*Например, на журнал «Современные страховые технологии»
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пом, напротив –  люблю полез-

ные подарки, необычные сувени-

ры с юмором. К примеру, вместо 

ручки обычной  предпочту руч-

ку шоколадную. На мой взгляд, 

в корпоративных подарках важ-

на индивидуальность, чтобы за 

ними можно было разглядеть 

компанию, ее ценности и уни-

кальность. Я целый год пользу-

юсь ежедневником, подарен-

ным RedBull, в нем чувствуется, 

что его создавали с удовольстви-

ем, с присущим компании драй-

вом и энергией. Бытует мнение, 

что серьезная компания и подар-

ки должна дарить строгие, вы-

держанные – тут звучит подтекст 

«скучные». В попытке соблюсти 

этикет можно забыть основную 

цель корпоративных подарков 

(кроме проявления внимания, 

конечно) – чтобы их оставили 

на столе, а не под столом или – 

самое печальное – в мусорной 

корзине. Бережно хранят либо 
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дорогие подарки, либо те, кото-

рые запомнились, понравились, 

заставили улыбнуться – и таким 

предметом может быть простой, 

но поднимающий настроение, 

настольный календарь». 

Попробуйте придумать собствен-

ную благотворительную акцию, 

эмоционально вовлечь в нее со-

трудников и клиентов. Татьяна 

Ананьева считает, что отказ от 

традиционных подарков в поль-

зу благотворительности – хо-

рошая тенденция: «Средств тра-

тится меньше, и они идут на до-

брое дело – а это самое важное. 

Из креативных подарков, кото-

рые мы дарили партнерам, могу 

припомнить недорогие глиня-

ные копилки, сделанные по ин-

Действительно оригинальные сувениры способны произвести впе-

чатление и запомниться человеку. Кроме того, людям запоминают-

ся полученные в подарок канцтовары (потому что ими потом дол-

го пользуются) и алкоголь. 

Самые незапоминающиеся подарки – украшения и книги по бизнесу.

Большинство респондентов лично пользуются вручёнными им по-

дарками. В тоже время треть опрошенных сказали, что им прихо-

дилось передаривать алкоголь,четверть – передаривали или отда-

вали другим канцтовары, сувениры, сладости.

cct-2009-6_1-104.indd   96cct-2009-6_1-104.indd   96 30.11.2009   10:14:1830.11.2009   10:14:18



Экономный Новый год: весело и креативно 97

дивидуальному дизайну. Затем, в 

течение года, мы дарили в допол-

нение к ним специально изготов-

ленные монетки по итогам про-

ектов. Получился долгоиграю-

щий проект по повышению ло-

яльности клиентов. А из подарков 

дамам на 8 марта пришлась ко 

двору идея подарить специаль-

ные женские галстуки. Мы наш-

ли очень бюджетный вариант, но 

при этом стильный». 

На Марию Верномудрову произ-

вела впечатление большая дере-

вянная коробка с логотипом дари-

теля, полная мандаринов (на каж-

дом мандарине – наклейка с ло-

готипом): оригинально, вкусно и 

полезно. Понравился настенный 

календарь с нарисованной соба-

кой и меховым хвостом на пру-

жинке: если до него дотронуться, 

получается, будто бы собака виля-

ет хвостом. Запомнился в подарок 

в стиле «Неприкосновенный за-

пас»: банка соленых огурчиков, су-

харики и фляжка с водкой, все это 

в простом бумажном пакете. 

Татьяна Ананьева поделилась 

идеей купить бюджетные наборы 

для изготовления hand made ве-

щей  – например, деревянных ма-

трешек – а затем попросить со-

трудников компании их раскра-

сить и разослать своим клиентам 

со словами «Индивидуальный ди-

зайн, осуществленный специаль-

но для вас. Сделано с любовью». 

Поверьте, ваши коллеги могут 

продемонстрировать совершен-

но неожиданные таланты и их 

надо в этом поддержать, а наибо-

лее отличившихся сотрудников 

обязательно премировать.

Как поступить с корпоративны-

ми подарками при минимальном 

бюджете, если вам не дают карт-

бланш? Тут сложно найти неор-

динарное решение, и все заказы-

вают календари и ежедневники. 

Как правило, безликие. Это эко-

номия из той категории, которая 

себе дороже. 

Сейчас очень модно дарить кни-

ги, а хорошо подобранная кни-

га вызывает огромный интерес. 

Например, в прошлом году груп-

па «Эксперт» одарила партнеров 

шикарно иллюстрированной эн-

циклопедией по истории живо-

писи, а компания АТОН выпусти-

ла книжку  «Незнайка на Луне» 

с забавными комментариями ин-

вестиционных аналитиков ком-

пании. Издательство «Секрет 

фирмы» в плане креативности 

пошло еще дальше: разослало 

клиентам коробки, в которых ле-

жали фанерная рамка, мешочек 

с гипсом, пятирублевая монет-

ка и забавная инструкция по из-

готовлению «Талисмана по при-

влечению инвестиций». Некото-

рые компании разослали пар-

тнерам банки меда в креативной 

упаковке, кто-то придумал упа-

ковать в корпоративные цвета 

вкусное малиновое варенье. Раз-

ве это не лучший подарок в зим-

ние холода?
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Дело шло к полуночи, и традиционный холостяцкий ужин 

у Эдуарда Николаевича плавно перетёк в неторопливую бесе-

ду двух друзей за бокалом вина – философскую настолько, на-

сколько это зависело от двух бутылок божоле нуво, уже опусто-

шённых за вечер. И, как это довольно часто бывало, суждения 

относительно смысла жизни оба иллюстрировали примерами 

из своей профессиональной практики. Сегодня солировал Ев-

гений.

– Глупость и жадность – вот два самых страшных, если не смерт-

ных, греха, – горячо воскликнул он, хватая со стола в очередной 

раз наполненный бокал. – Какую бы интересную штуку ты ни за-

думал, но раз не справился со своей глупостью и жадностью – 

пиши пропало! 

– Аргументируй, – коротко бросил в ответ хозяин дома, репли-

ки которого под влиянием выпитого становились обычно лако-

ничными. 

– Легко. Вот у меня тут на работе был случай. Обратилась женщи-

на – страхование жизни. Всё стандартно. Здоровье не бог весть 

что, но в целом всё в пределах нормы. Оформляем. Проходит 

две недели – ба, а у неё страховой случай: какая-то болезнь по-

чек труднопроизносимая… Сумма нехилая, наша служба безопас-

ности сразу стала на уши. Да там и расследования специального 

не понадобилась – всё на поверхности: тётка сдала поддельную 

мочу. Я потом с эсбэшником нашим разговаривал, так он мне сам 

сказал: если бы у бабы хватило ума разузнать, за какой период 

её болезнь развивается, да выждать, никто бы придраться не мог. 

А она рванула в страховую! А ведь могла бы хорошие деньги по-

лучить… Дура – одно слово. Видно, надоумили, как схитрить, а как 

потом действовать – не посоветовали. 

– Да уж, встреть она на жизненном пути нас, мы бы её подроб-

но проинструктировали, а так твоей страховой просто повезло, 

– хмыкнул Эдуард Николаевич.
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Потом посерьёзнел и даже как-то протрезвел.

– Но твой рассказ навёл меня на одну мысль, точнее, напомнил 

одного моего старинного приятеля…

***

Приятель Эдуарда Николаевича, с которым они поддерживали 

отношения с института, был совладельцем и генеральным ди-

ректором небольшой, но довольно преуспевающей кондитер-

ской фабрики. Правда, видимо, за этот успех и пришлось за-

платить его здоровьем: Николай Иванович в свои 40 с неболь-

шим лет был серьёзно болен. 

На традиционном вечере встреч выпускников родного факуль-

тета Эдуард своего некогда энергичного товарища просто не 

узнал: теперь Николай казался просто стариком – так подко-

сили его болячки. Особенно заметно было то, как он «сдал», на 

фоне Эдуарда. А ведь их ещё со студенческой скамьи за внеш-

нее сходство дразнили близнецами, и сами они друг к дру-
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гу обращались не иначе как «брат 

Коля» и «брат Эдик». Сейчас же – 

какой там брат! Старик, просто 

больной старик…

Самое скверное было то, что он 

своё плачевное положение осозна-

вал и внутренне ему уже не проти-

вился. И разговоры все вёл о том, 

кому передать дела да как обеспе-

чить семью, чтобы жена не бед-

ствовала, а сын получил нормаль-

ное образование. 

– У него тоже тяжёлая болезнь по-

чек, какая-то негро-нефро-некро… 

– почему я о нём сейчас и вспом-

нил. И ему бы вот такая страховоч-

ка не помешала, – закончил Эду-

ард Николаевич свой короткий 

рассказ. – При хорошем раскладе 

потратит на нормальное лечение 

и будет долго жить припеваючи, а при плохом хоть помрёт 

спокойно: семья по миру не пойдёт.

– Вы же говорили, он без пяти минут олигарх со своей фабри-

кой?

– Так-то оно так, но в последнее время довольно туго при-

шлось: кризис, неплатежи, еле отбился от рейдеров… В общем, 

пока сам работает, есть в доме достаток, а как сляжет оконча-

тельно, так и того не будет.

Эдуард встал и принялся задумчиво шагать по комнате.

– Это что же, – прервал повисшее молчание Женя, – вы про-

сто приятелю помочь хотите или есть идея получше? 

– Есть не просто идея, есть вдохновение, да только надо всё 

хорошенько просчитать, чтобы не получилось, как с твоей 
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жадной и торопливой тётенькой. И поможет нам в этом деле, 

судя по всему, моё безукоризненное здоровье, над заботами 

о котором ты так часто подсмеиваешься, мой юный, неспор-

тивный, насквозь прокуренный друг!

– Как же с другом здоровьем поделиться? – предпринял попыт-

ку пошутить Женя.

– Напрокат дам, – отрезал Эдуард. – Анализы, здоровье и мозги 

заодно. За солидное вознаграждение. А ты, как всегда, сыграешь 

свою самую успешную роль –страхового агента. 

– Я и есть страховой агент, – не понял Женя. 

– Тем лучше, – захохотал Эдуард Николаевич и хлопнул его по 

плечу. – А ну, слушай! Ты говоришь, что нужно проходить об-

следование в клинике, которую укажет ваша страховая компа-

ния? И осмотр специалистов будет?

***

Николай Иванович Сухарев вместе с группой поддержки в виде 

своего друга Эдуарда в назначенное время подошли к регистра-

туре поликлиники. Ему предстояла медкомиссия. В руках он 

нервно сжимал направление от страховой компании и паспорт. 

– Да ладно, на справки и анализы фотографии не клеят и док-

тор твой паспорт перед осмотром не потребует! – Поддержал 

приятеля Эдик.

Профессор Воздвиженский просто умилился таким трогатель-

ным отношениям: когда мама с сыном норовит в кабинет про-

рваться, к этому он привык, а вот если друзья вместе приходят 

на приём, это уникальный случай. 

– Он у нас просто не любит очень по докторам ходить, так что 

я тут не для моральной поддержки, а чтобы не убежал, – пояс-

нил заботливый, но довольно болезненного вида, друг в ответ 

на незаданный вопрос доктора.

– Ну, мне с моим здоровьем просто нужды в докторах никогда не 

было, потому и привычка не выработалась, – засмеялся второй. 
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Если б не решение полис ку-

пить, ноги бы моей у вас не 

было.

Доктор измерил пациенту 

давление, послушал легкие 

и углубился в результаты ана-

лизов.

– Да, могу вас поздравить: 

в этом кабинете редко быва-

ют столь здоровые люди ва-

шего, простите, уже не юного 

возраста. У вас же организм 

работает – хоть в космос за-

пускай. Мне редко такие «эк-

земпляры» попадались. Удачи, 

эээ … (он заглянул в карту) 

Николай Иванович. Надеюсь, 

до страхового случая у вас не 

дойдёт! На миллион страхо-

ваться решили? Правильно! 

Жизнь теперь дорого стоит!

***

Наши друзья не виделись уже 

полгода: сначала Эдуард Ни-

колаевич уезжал надолго по 

своим загадочным делам, потом Женя – будущий юрист – 

сдавал сессию в своём заочном институте, потом ещё какие-

то обстоятельства. Зато уж на этот раз для встречи была ве-

сомая причина…

– Ну, что же, мой юный друг, неплохая получилась «прибавка 

к стипендии»? Как собираешься потратить? 

Женя с нежностью окинул взором аккуратненькую пачеч-

ку зеленоватых купюр – она так радовала взор, что он не спе-

шил убирать её в карман. 

– Есть у  меня мечта – не мечта, но нечто похожее. Я в Рио-

де-Жанейро хочу!
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Эдуард Николаевич ухмыль-

нулся:

– Тур имени Остапа Бендера?! 

Небось, и белые штаны при-

купил уже? Или там, на месте, 

приобретёшь?

Но, видя, что его молодой 

друг готов обидеться, поспеш-

но добавил: 

– Прекрасный город, очень 

хорошо тебя понимаю. Я там 

был как-то раз… 

– Прихоть, конечно, но ведь 

и деньги, можно сказать, с неба 

свалились, дай бог здоровья ва-

шему приятелю. Как он, кста-

ти? – заботливо спросил Женя. 

Эдуард Николаевич хитро улыбнулся. 

– Вот удивительный эффект, до сих пор не исследованный на-

укой: как только на счёт моего болящего приятеля упала сумма 

с шестью нулями, так его состояние заметно улучшилось. Пока 

непонятно, удастся ли его вылечить, но шансы на это доволь-

но велики, и он теперь совершенно спокойно может позволить 

себе дорогую операцию в Штатах или Израиле. А вот расскажи-

ка лучше подробнее, как развивались события у страховщиков. 

А то я эту ситуацию только со слов Николая знаю…

Женя махнул рукой:

– А нечего особенно рассказывать. Николай в районную поли-

клинику со своей болячкой пришёл, когда уже никаких приди-

рок быть не могло: болезнь за три с лишним месяца совершенно 

спокойно могла развиться – острое течение. Это известный в ме-

дицине случай. Кругом стрессы, какой организм выдержит? Кро-

ме того, медицинское заключение давал «уполномоченный» врач 

из «согласованной» со страховщиком поликлиники, так что воз-

можность подлога или сговора полностью исключена! К тому же 

доктор отлично запомнил нашего «здоровяка», которого осма-
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тривал после сдачи всех анализов. Когда эсбэшники к нему на 

разборку приходили, он все сокрушался, как не повезло челове-

ку! Даже подумал, что он пациента сглазил!

Начали было проверять по московским клиникам, не обра-

щался ли он за последние годы за лечением, но у нас ведь об-

щей базы не ведётся… Сунулись в его районную поликлинику, 

а он там, если не считать последнего посещения с  «острым те-

чением», был при поступлении в институт двадцать с лишним 

лет назад! Концы искать негде. К тому же ваш приятель, как он 

сам мне рассказал, когда я приезжал договор с ним заключать, 

в российской медицине разуверился и всё больше по заграни-

цам ездил. А те, как известно, архивов не предоставят! 

– В общем, на этот раз твоей страховой не повезло, – за-

ключил Эдуард Николаевич, потирая руки. – Клиент попался 

и умный, и терпеливый…

– И нежадный! – Женя снова ласково оглядел пачку долларов 

и со счастливым вздохом спрятал её в карман. 

Оксана Рустамова
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